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Resumé	  
Denne projektrapport tager udgangspunkt i udbredelsen af personaliseret indhold 
på internettet. Projektet har til formål, at undersøge hvordan man kan skabe 
interesse og kendskab til dets betydning ved hjælp af en oplysningskampagne, med 
en viral video som kommunikationsprodukt. I rapporten redegøres der for, at 
personaliseret indhold i dag er udbredt mange steder på internettet og at 
udviklingen er stigende. Denne udvikling er ifølge kritikere som Eli Pariser, Cass R. 
Sunstein og Thore Husfeldt, problematisk i forhold til demokratiet. Igennem en 
diskussion baseret på empiriske undersøgelser og kritikernes synspunkter, udledes 
det at udviklingen på nuværende tidspunkt ikke er problematisk, men kan blive det 
i fremtiden. Derudover blev der erfaret, at den bredere befolkning ikke er bevidste 
om, at deres informationsvisning er påvirket af algoritmer, og at der derfor er behov 
for oplysning. Denne konklusion danner grundlag for en kampagnestrategi, der 
tager udgangspunkt i Preben Sepstrups teori om generel- og målrettet 
kommunikation. Ud fra disse teorier og viral marketingsteori, samt en analyse af 
populære virale videoer, er et narrativ til en viral video, med et dertilhørende 
storyboard blevet udviklet. Disse blev forbedret i en iterativ proces, hvor det over 
flere iterationer blev testet på repræsentanter fra målgruppen. I sammenhæng med 
kampagnestrategien findes det endelige narrativ til den virale video optimal i 
forhold til, at kunne skabe interesse og kendskab til personaliseret indhold. 
 
Abstract	  
This study examines the spread of personalized content on the internet, and how to 
create awareness about it, through an information campaign. In the study we see 
that the amount of personalized content is increasing. According to critics this is 
problematic in proportion to the democracy but studies shows that this is not the 
case today. Even though, the development might become dangerous for the 
democracy in the future. In addition we have experienced that the wider public is 
not aware of the effects caused by personalization. These findings form the basis of a 
campaign strategy based on Preben Sepstrups theory of general and targeted 
communication. Based on the campaign strategy, viral marketing theory and an 
analysis of popular viral videos, a narrative to a viral video has been developed. The 
narrative went through several iterations until a desired result was achieved. 
 
Begrebsafklaring	  
 
Algoritme	  
Algoritmer bruges blandt andet i software. Det er en “opskrift” af matematiske 
beregningstrin med logiske slutninger, hvor data kan omdannes til et resultat. 
 
Dataspor	  
Vi forstår dataspor som en samling af informationer om den pågældende internetbruger, 
som forskellige internetsider modtager/indsamler, når brugeren benytter deres tjeneste. 
Datasporet indebærer f.eks. informationer om tidligere søgninger, IP-adresse, 
hjemmesider brugeren har besøgt, brugerens geografiske position, cookies, 
internetbrowser og styresystem. 
 
Personaliseret	  indhold	  
Vi forstår personaliseret indhold som information på internettet, der er vist til den 
specifikke bruger baseret på dennes dataspor.  
 
Filterbobler	  
Begrebet er italesat af internet-aktivisten Eli Pariser i forbindelse med hans udgivelse af 
bogen The Filter Bubble: What the Internet Is Hiding from You fra 2011. Det betegner, hvordan 
vi som følge af personaliseret indhold kan blive adskilt fra oplysninger, der strider imod 
vores synspunkter, og vi derfor bliver isoleret i hver vores egen kulturelle eller ideologiske 
boble. 
 
Information	  
Her menes der alle de informationer, der er at finde på internettet. Dette inkluderer tekst, 
billeder, hjemmesider, videoer, nyheder og blogs m.m.  
 
Informationsvisning	  
Vi benytter begrebet informationsvisning, når der er tale om den måde, en bruger får 
præsenteret indhold på internettet. Det kan f.eks. være, hvordan Google rangerer 
søgeresultater, eller hvordan et nyhedssite viser nyheder. 
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1.	  Indledning	  	  
 
Siden grundstenene til internettet blev lagt i 1960’erne, er mængden af tilgængelig 
information steget eksplosivt for alle med en internet-opkobling, og har revolutioneret det 
moderne samfunds tilgang til- og anvendelse af information. Særligt med udviklingen af 
PC’en rykkede computeren for alvor fra forskningsverdenen på universiteterne og ud til 
den bredere befolkning, og åbnede vinduet til the world wide web. 
 
Du er imidlertid som bruger af internettet ikke den eneste, der får adgang til 
informationer.  Store internetvirksomheder som eksempelvis Google får også adgang til 
informationer om, hvem du er som bruger, når du er online. Disse informationer 
indebærer alt fra, hvilke hjemmesider du besøger, hvor du er i verden, hvilken 
internetbrowser du anvender, hvad du klikker på, til hvad du skriver på sociale medier. 
Disse informationer er ikke uvæsentlige. Informationerne hjælper til at personalisere din 
oplevelse, og gør den unik i forhold til andre brugeres. Personaliseret indhold på 
internettet er ikke nyt. Den amerikanske onlinebutik Amazon fik eksempelvis fra dens 
opstart som en online-boghandel i 1995 stor succes med at kunne ”anbefale” bøger til 
brugere. Anbefalingen baserede sig på, hvad brugere med samme køb ellers havde købt 
(Pariser, 2011, s. 28). Denne udvikling inden for personaliseret indhold for den enkelte 
unikke bruger har siden bredt sig til en stor del af internettet. Ikke mindst Google, der i 
december 2009 indførte personaliserede søgninger, så der nu ikke længere eksisterer 
standardiserede søgninger, med mindre man selv aktivt slår funktionen fra (Horling & 
Kulick, 2009). 
  
Ifølge internetaktivisten Eli Pariser er udviklingen problematisk. Den kan føre til, at vi 
som internetbrugere bliver fanget i, hvad han betegner som en Filterboble. I 2011 udgav 
han bogen The Filter Bubble: What the Internet Is Hiding from You. Heri beskriver han, 
hvordan vi som følge af algoritmisk selekteret indhold kan blive adskilt fra oplysninger, 
der strider imod vores synspunkter, og at vi derfor bliver isoleret i hver vores egen 
kulturelle eller ideologiske boble. I denne boble bliver information tilrettelagt, så det 
umiddelbart kan synes mere relevant for brugeren. Til at illustrere problematikken, 
inddrager Pariser et citat fra stifteren af Facebook, Mark Zuckerberg: ” A squirrel dying in 
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front of your house may be more relevant to your interests right now than people dying in Africa” 
(Pariser, 2011, s. 1). 
  
1.1	  Motivation	  
Vores motivation for dette projekt udspringer af en interesse i at forstå personaliseret 
indhold og dettes betydning for det enkelte individ og samfundet som helhed. Samtidig 
ser vi de komplekse aspekter af teknologien som en mulighed for at udfolde os kreativt i 
en udviklingsproces af et produkt, der skal forsøge at formidle og skabe interesse for et 
komplekst budskab på en enkel måde. Derfor finder vi det interessant at undersøge, 
hvordan vi kan designe en kampagne, der kan oplyse om personaliseret indholds 
betydning og tilstedeværelse. 
 
1.2	  Problemfelt	  
Personaliseret indhold er en stigende tendens på tværs af platforme på internettet. I dag 
eksisterer der internettjenester som eksempelvis sociale medier, der baserer sig på 
personaliseret indhold. I de senere år er personaliseret indhold rykket ind på flere 
udenlandske online-nyhedsredaktioner (Weisberg, 2011). Flere danske mediehuse som 
Ekstra Bladet og BT arbejder med eller overvejer at indføre personaliseret indhold på en 
lille skala. Dette vil personalisere visningen af artikler til den enkelte bruger, og målet er at 
optimere brugeroplevelsen på siderne (Schwarz-Nielsen, 2012). En opgørelse fra 
Danmarks Statistik (2012) viser, at 73% af danskerne i 2012 har benyttet sig af online-
nyheder, aviser og tidsskrifter. Dette betyder, at en stor del af danskerne kan blive udsat 
for personaliseret indhold i deres online-baserede nyhedsvisning. 
 
Ifølge Pariser (2011, s. 9-10) har vi altid valgt medier, der har tiltalt vores interesser og 
verdenssyn, men udviklingen indenfor personaliseret indhold medfører, at vi kan blive 
fanget i den førnævnte filterboble. Det er et passivt fænomen, hvor man til forskel fra valg 
af forskellige trykte aviser eller nyhedskanaler ikke selv aktivt tager et valg. Pariser er ikke 
alene om at være kritisk overfor udviklingen. Thore Husfeldt, professor i Computer 
Science ved IT-Universitet i København, tilslutter sig i udbredt grad Parisers bekymringer 
og understreger, at det er en stor udfordring at formidle, hvad algoritmer indebærer for 
den almene borger (Bilag 1, 00:50:25 - 00:53:49). Ifølge ham skyldes det, at de fleste ikke er 
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bevidste om den store betydning, algoritmer og computerkode har i det moderne samfund 
(Bilag 1, 00:48:09). 
 
Udviklingen indenfor personaliseret indhold har skabt debat, om det kan skade den fælles 
forståelse af verden. Med personaliseret indhold får vi fragmenterede og personlige 
udgaver af virkeligheden, og det kan ifølge kritikerne skade demokratiet. (Pariser, 2011, s. 
164; Sunstein, 2004, s. 58; Bilag 1, 00:41:15). Dette ser vi som en interessant problemstilling, 
som danner grundlag for en oplysningskampagne, der har en viral video som 
omdrejningspunkt. 
 
1.3	  Problemformulering	  
Hvordan kan man designe en viral video som en del af en kampagnestrategi, der kan skabe interesse 
for og kendskab til, hvilken betydning personaliseret indhold kan have for informationsvisning på 
internettet? 
 
1.4	  Arbejdsspørgsmål	  
Vi har opstillet følgende arbejdsspørgsmål, der fungerer som retningslinjer igennem 
projektet: 
  
1. Hvad er personaliseret indhold, og hvilken betydning har det i forhold til informationsvisning på 
internettet? 
2. Er fænomenet filterbobler en realitet? 
3. Hvordan kan man udarbejde en kampagnestrategi, der kan danne grundlag for en 
oplysningskampagne?   
4. Hvilke elementer skal der indgå i en viral video, så interessen for kampagnens budskab fanges af 
en bred målgruppe? 
 
1.5	  Produktidé	  
I projektgruppen fik vi idéen til, at der kunne skabes opmærksomhed om 
oplysningskampagnen ved hjælp af en viral video. Vores mål er netop, at kampagnen skal 
henvende sig til folk, der benytter sig af internettet generelt, hvor filterbobler kan blive en 
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realitet. Derfor finder vi det oplagt, at kampagnens platform også skal være internettet. 
Derudover har vi i projektgruppen erfaret, at virale videoer er effektive midler til at 
sprede mere eller mindre komplekse budskaber på en enkelt, kreativ og inspirerende 
måde. 
 
1.6	  Fokusering	  og	  afgrænsning	  
I projektet vil vi afgrænse os fra at producere en færdig video, men i stedet fokusere på at 
udvikle et narrativ, der kan danne grundlag for en videoproduktion. Vi fokuserer på at 
narrativets form og indhold skal skabe opmærksomhed og forståelse for kampagnen. For 
at optimere narrativets udtryk, vil vi udvikle det igennem en iterativ proces. Ligeledes 
fokuserer vi på at udvikle en kampagnestrategi, der tager udgangspunkt i teorier om 
målrettet kommunikation. Vi afgrænser os fra at udvikle en konkret handlingsplan til 
kampagnestrategien. Det begrunder vi med, at vi ikke gennemfører kampagnen, og vi 
derfor finder det irrelevant at spekulere i potentielle budgetter, tidshorisonter, hvem der 
skal stå som afsender for kampagnen, samt hvordan man kan gennemføre effektmålinger 
af kampagnen. Derudover afgrænser vi os fra at gå ind i tekniske beskrivelser af de 
algoritmer, der ligger til grund for personaliseret indhold, da vi vurderer, at dette ville 
afvige fra projektets design-orienterede fokus. I forhold til problemstillingen afgrænser vi 
os fra at gå ind i en større teoretisk diskussion af personaliseret indholds konsekvenser i et 
samfundsmæssigt perspektiv. Vi forholder os derimod til problemstillingen fra flere 
vinkler, for at kunne lave en nuanceret oplysningskampagne om det. 
 
1.7	  Semesterbinding	  og	  2.	  dimension	  
Vi vil i projektrapporten holde os til semesterbindingen på 3. semester ”Subjektivitet, 
teknologi og samfund”, og hertil har vi valgt dimensionen ”Design og Konstruktion”. 
  
I dimensionen Subjektivitet, teknologi og samfund ligger fokus på teorier og metoder, der 
fokuserer på relationer mellem teknologier og menneskers tilværelse, samt hvordan 
samfundet påvirker den teknologiske udvikling. Her indgår vores fokus på at beskrive og 
diskutere personaliseret indholds betydning i forhold til informationsvisning på 
internettet, og den fælles forståelse af virkeligheden. Personaliseret indhold er en række af 
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forskellige teknologier, som bl.a. søger at optimere brugeroplevelsen på internettet. Denne 
teknologiske optimering, mener visse kritikere, er med til at skade demokratiet. 
 
I dimensionen Design og Konstruktion ligger fokus på metode og teori inden for udvikling 
og evaluering af systemer og artefakter. Vores fokus ligger på at designe indholdet af 
videoen til oplysningskampagnen, hvor vi gør brug af design-orienterede metoder som 
udarbejdelse af storyboards, der anvendes i en iterativ proces. Derudover vil dimensionen 
indgå i vores analyser af, hvilke kommunikative aspekter vi skal fokusere på at inddrage i 
den virale video, så kampagnens budskab har størst mulig potentiale i at blive forstået og 
udbredt. 
 
1.8	  Rapportdesign	  
Vi vil indledningsvis i kapitel 2 kort redegøre for udviklingen og udbredelsen af 
personaliseret indhold, for derefter at fokusere på en kortere teoretisk diskussion af dets 
mulige konsekvenser. Dette vil vi anvende som grundlag for at starte vores 
udviklingsproces. I kapitel 3 vil vi redegøre for relevante kommunikationsteorier, der vil 
støtte os i at udvælge, hvilke kommunikative aspekter der skal lægges vægt på i 
kampagnen. I slutningen af kapitlet bliver metodeteori om storyboard og iterativ proces 
præsenteret, da det anvendes i vores udvikling af narrativet. I Kapitel 4 vil vi præsentere 
vores egen kampagnestrategi, der er udviklet på baggrund af teorierne fra kapitel 3 og 
grundlaget fra kapitel 2. I kapitel 5 vil vi analysere tre populære virale videoer for at 
undersøge, hvilke elementer de bruger til at udbrede deres budskab. Efterfølgende vil vi i 
kapitel 6 sammenfatte kapitel 2, 3, 4 og 5 i et designrationale, der bruges som 
argumentation for første udgave af narrativet. Herefter beskriver vi vores 
udviklingsproces af narrativet til den virale video, og gennemgår hvordan det har ændret 
sig ved vores iterationer. I kapitel 7 vil vi diskutere dele af vores kampagnestrategi og 
narrativet. Afrundingsvist vil vi i kapitel 8 præsentere konklusionen på projektet. 
 
Igennem projektrapporten benytter vi os af empiri, vi har indsamlet i forbindelse med et 
interview med Thore Husfeldt, lektor i datalogi på IT-Universitet i København. Dette blev 
afholdt den 22. oktober 2012, og en transskription af interviewet kan findes i Bilag 1. 
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2.	  Personaliseret	  indhold	  	  
I dette kapitel vil vi give indblik i, hvilken betydning personaliseret indhold har i forhold 
til informationsvisning på internettet. Vi vil belyse tre eksempler, der i et historisk 
perspektiv viser udviklingen af personaliseret indhold på forskellige internettjenester. 
Derefter vil vi blandt andet præsentere Eli Parisers skepsis overfor denne udvikling, og 
hvorfor han mener, at personaliseret indhold har ført til fænomenet filterbobler. 
Derudover bliver debatten af fænomenets mulige konsekvenser i en samfundskontekst 
præsenteret. Afsnittet vil fungere som fundamentet i vores argumentation for, hvorfor en 
oplysningskampagne er relevant, samt hvad vi skal forsøge at inddrage af aspekter i den 
virale video. 
 
2.1	  Personaliseret	  indhold	  på	  internettet	  
I dag findes der forskellige teknologier, der muliggør personaliseret indhold. I store træk 
fungerer de ved, at algoritmer automatisk rangerer og målretter, hvad brugeren skal have 
vist af information, på baggrund af dennes dataspor. Dette dataspor indebærer f.eks. hvad 
brugeren tidligere har søgt på, hvilke hjemmesider brugeren har besøgt, brugerens 
geografiske position, cookies, internetbrowser, styresystem osv. Dele af datasporet, som 
eksempelvis brugerens IP-adresse, er nødvendig for at brugeren overhovedet kan befærde 
sig på internettet (Bilag 1, 00:20:57). Datasporet skaber en form for digital profil af 
brugeren, som påvirker brugerens informationsvisning. For at give et indblik i, hvordan 
teknologierne fungerer, vil vi i det følgende belyse, hvordan teknologierne har udviklet 
sig over de seneste to årtier. Vi vil her tage udgangspunkt i tjenesterne Amazon, Google 
og Facebook. Dette er baseret på Parisers udlægning af udviklingen og udtalelser fra 
Thore Husfeldt. 
 
Algoritmisk	  rangerings	  begyndelse	  
Da e-mailen stadig var i sin opstartsfase, blev der udviklet den første filtreringsalgoritme. 
Udviklingen fandt sted i 1990 på Xerox Palo Alto Research center (PARC) i Silicon Valley. 
Det er et sted kendt for innovationer, som eksempelvis computer-musen (Pariser, 2011, s. 
27). Algoritmen blev kaldt Tapestry, og blev udviklet ud fra hvordan e-mail-brugere 
interagerede med de e-mails, de modtog. Ved at spore hvad brugeren gjorde med 
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forskellige e-mails, kunne programmet liste de forskellige e-mails efter relevans i forhold 
til brugerens tidligere handlinger. Således at de mest relevante ifølge programmet blev 
placeret øverst, og de mest irrelevante enten blev filtreret fra eller lagt i bunden af 
programmet. Dette blev kaldt kollaborativ filtrering (Pariser, 2011, s. 28). I midten af 
1990’erne overvejede manden bag MIT Media Lab (MIT Media Lab, 2012), Nicholas 
Negroponte, hvordan man ved hjælp af intelligente programmer kan hjælpe almindelige 
mennesker i dagligdagen med at navigere i de kæmpe informationsstrømme, de modtager 
på internettet. Løsningen til dette, mente han, var at personalisere indholdet til 
forbrugeren: ”Intelligent agents are the unequivocal future of computing” (Pariser, 2011, s. 22). 
  
Amazon	  
Personaliseret indhold fik for alvor et gennembrud i 1995, da online-bogbutikken Amazon 
blev lanceret. Fra starten var der bygget personalisering ind i måden, hvorpå man som 
bruger benyttede sig af hjemmesiden. I stil med algoritmen Tapestry bruger Amazon også 
kollaborativ filtrering (Pariser, 2011, s. 28 ). Ved at spore, hvad de forskellige kunder købte 
af bøger, kunne algoritmen ud fra kunders køb anbefale bøger til andre. Både dengang og 
nu foregår det ved, at algoritmen kan afgøre, at hvis to kunder har købt den samme bog, 
så må de have nogle af de samme interesser. Algoritmen går derefter ind og foreslår bøger, 
som andre kunder også har købt, hvorefter der bliver listet andre bøger op om samme 
emne. Denne praksis foregår allerede på deres startside, hvor der vises varer, der kan have 
interesse for dig i forhold til, hvad du tidligere har set på hjemmesiden (Pariser, 2011, s. 28-
29). De personlige algoritmer hos Amazon har siden udviklet sig. Når man som kunde 
læser e-bøger på den af Amazon udviklede Kindle tablet (Amazon.com, 2012), så sendes al 
information om din interaktion til Amazon. Det drejer sig om, hvad du foretager dig på 
tabletten, hvordan du læser bogen, hvad du overstreger osv. Disse oplysninger bruges til 
at personalisere og forbedre brugerens online-oplevelse endnu mere (Pariser, 2011, s. 29). 
  
Google	  
Et par år efter opstartssuccesen med Amazon blev idéen bag Google udtænkt af to Ph.d.-
studerende fra Stanford University, med henblik på at sortere i det voksende antal 
hjemmesider på internettet. Idéen gik ud på, at jo flere hjemmesider, der henviser til en 
given side, desto mere relevant vil den side blive, og derfor blive listet højere på 
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søgeresultaterne fra Google. Algoritmen kaldte de PageRank, og den blev grundlaget for 
Googles succes (Pariser, 2011, s. 31-32). Algoritmen blev udviklet til at inddrage brugerne 
af søgemaskinen, således at hvis en bruger søger på noget, og eksempelvis vælger resultat 
nummer to, så vil denne side få en ”stemme”. Jo flere stemmer en given side har, desto 
mere relevant går algoritmen ud fra, at siden er, i forhold til søgningen. PageRank-
algoritmen var oprindelig objektiv. Det skal forstås på den måde, at alle internettets 
brugere fik vist samme søgeresultater. Algoritmen var i følge Thore Husfeldt, “(...) et stort 
stort stort civilisationshistorisk gennembrud, at Google kunne automatisere begrebet 
informationsrelevans på den måde som de gjorde” (Bilag 1, 00:15:47). Algoritmen blev 
videreudviklet, og i 2004 lancerede Google en række nye tjenester, som f.eks. e-mail 
tjenesten Gmail. Disse tjenester kræver, at man logger ind med brugernavn og 
adgangskode, og giver derved Google adgang til endnu flere informationer om brugeren. 
Informationerne, der bliver registreret, er blandt andet, hvor man befinder dig, hvilken 
internet-browser man benytter dig af, og hvor længe man bruger på at klikke på et 
søgeresultat. Al denne data bliver lagret således, at Google kan give brugeren mere 
”relevante” søgeresultater (Pariser, 2011, s. 32-33). I 2009 indførte Google, at alle brugeres 
søgeresultater fremover ville være personaliseret på baggrund af deres dataspor, selvom 
de ikke er logget ind på en Google-konto (Horling & Kulick, 2009). 
 
Facebook	  
I 2004 starter Facebook op med en vision om at forbinde brugeren med alle sine venner 
online. En forskel mellem Facebook og andre lignende sociale medier er en 
personaliseringsalgoritme, der blandt andet samler nyheder og statusopdateringer om 
brugerens venner. Dette gøres på brugerens forside, der kaldes News Feed. Eftersom der 
kom flere og flere brugere til, og de tilføjede et stigende antal venner, kunne News Feed’en 
let blive uoverskuelig. Facebooks løsning blev en ny algoritme kaldet EdgeRank. EdgeRank 
sorterer i alle de informationer, der hentes om brugerens venner ved at se på brugerens 
færden på Facebook. Således vil de venner, der ifølge Facebook er mest relevante, blive 
placeret i toppen News Feed’en (Pariser, 2011, s. 36-38). Måden hvorpå Facebook afgør, 
hvad der er mest relevant, afhænger af en række forskellige faktorer. Den første faktor 
afhænger af, i hvor høj grad en bruger interagerer med en given ven, som f.eks. tid brugt 
på vennens profil, hvor mange gange man har “liket” vennens opslag. En anden faktor er 
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forskellighed i de statusopdateringer, ens venner deler. Således er der større 
sandsynlighed for, at statusopdateringer omkring venners forhold vil komme højere op på 
siden, da algoritmen vil mene, at disse er mest relevante for brugeren. Den tredje faktor er 
tid. Jo ældre ens venners statusopdateringer er, desto længere nede på siden vil de 
placeres. Disse tre faktorer spiller ind, når algoritmen skal placere indhold i News Feed’en 
(Pariser, 2011, s. 38). 
 
Personaliserede	  nyheder	  
Teknologier, der muliggør personalisering, er nu ikke længere begrænsede til målrettede 
reklamer, forbrug, underholdning og sociale medier. I USA har store medier som Yahoo 
News, Washington Post og The New York Times lanceret nyhedstjenester som Trove, 
News.me og Zite, der udelukkende baserer sig på individualiseret visning af nyheder 
(Weisberg, 2011). Denne tendens er endvidere så småt begyndt at brede sig til Danmark, 
hvor flere danske mediehuse som Ekstra Bladet og BT i øjeblikket arbejder med, eller 
overvejer at indføre algoritmisk-selekteret indhold på en lille skala. Dette skal 
personalisere visningen af nyhedsartikler til den enkelte bruger, for at optimere 
brugeroplevelsen af siderne (Schwarz-Nielsen, 2012).  
 
Fænomenet	  filterbobler	  
Filterbobler er som tidligere nævnt et begreb, der er italesat af internetaktivisten Eli Pariser 
(2011). Begrebet er udledt af hans bekymring for, at internetvirksomheder i stigende grad 
forsøger at gøre deres informationer og indhold mere relevant for den enkelte bruger i 
form af personalisering: “Personalization is a core strategy for the top five sites on the Internet - 
Yahoo, Google, Facebook, YouTube, and Microsoft Live - as well as countless others” (Pariser, 
2011, s. 8). Ifølge Pariser har dette medført, at det er blevet til et fænomen, hvor brugere 
bliver adskilt fra oplysninger, der strider imod deres synspunkter og interesser. På denne 
måde bliver brugere fanget i en “boble” af information, baseret på hvad algoritmerne tror, 
brugeren vil være mest interesseret i og med størst sandsynlighed vil reagere på. Pariser 
beskriver det på følgende måde: 
 
The basic code at the heart of the new Internet is pretty simple. The new generation 
of Internet filters looks at the things you seem to like - the actual things you’ve 
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done, or the things people like you like - and tries to extrapolate. They are 
prediction engines, constantly creating and refining a theory of who you are and 
what you’ll do and want next. Together, these engines create a unique universe of 
information for each of us - what I’ve come to call a filter bubble - which 
fundamentally alters the way we encounter ideas and information (Pariser, 2011, s. 
9). 
 
Ud fra Parisers definition er filterbobler en dystopisk måde at anskue udviklingen inden 
for personalisering. Han påpeger, at vi altid har valgt medier, der har tiltalt vores 
interesser og verdenssyn, men at der knytter sig tre dynamikker til filterboblen, som er 
anderledes. Disse er: 1. Man er alene i den. Hver enkelt brugers tilgang til information er 
unik, alt efter brugernes unikke dataspor. 2. Den er usynlig. Man ved ikke som bruger, på 
hvilket grundlag man får vist dét indhold, som man gør. 3. Man vælger ikke selv at være i 
den. Det er et passivt fænomen, hvor man til forskel fra valg af forskellige trykte aviser 
eller nyhedskanaler ikke selv aktivt tager et valg (Pariser, 2011, s. 9-10). Filterbobler er 
derfor en konsekvens af udviklingen indenfor effektiv personalisering, og medfører at 
man som bruger er uvidende om, at man kun bliver bekræftet i sine egne interesser og 
verdenssyn: “In the filter bubble, there’s less room for the chance encounters that bring insight 
and learning. (...) By definition, a world constructed from the familiar is a world in which there’s 
nothing to learn” (Pariser, 2011, s. 15). Helt konkret illustrerer han fænomenet ved at tage 
udgangspunkt i en personlig undersøgelse, hvor hans venner får forskellige søgeresultater 
på Google, til trods for at de anvender det samme søgeord (Pariser, 2011, s. 2-3). 
 
2.2	  Personaliseret	  indhold	  og	  demokratiet	  
Eli Pariser er ikke den første, der ser den stigende tendens med personaliseret indhold på 
internettet som et problem. I 2004 publicerede Cass R. Sunstein, en amerikansk 
juraprofessor fra Harvard University, artiklen Democracy and filtering, der bygger på 
pointer fra hans bog republic.com fra 2001. Heri argumenterer han for, at personaliseret 
indhold kan skade vores demokrati. Han konkluderer, at internettet som et offentlig sted, 
hvor alle kan ytre sig frit og møde argumenter, der strider imod deres egne, i sig selv er en 
positiv ting (Sunstein, 2004, s. 57-58). For Sunstein opstår problemet, når information 
generelt bliver filtreret og personaliseret til den enkelte bruger. Filtreringen betyder, at 
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brugeren bliver begrænset fra eksponering af andres holdninger og meninger, f.eks. i 
forbindelse med politiske emner. Det er hvad Sunstein mener er den største fare ved et 
personaliseret internet, som også fremgår af følgende citat: 
 
People should be exposed to materials they would not have chosen in advance. 
Unanticipated encounters, involving topics and points of view we have not sought 
out and perhaps find irritating, are central to democracy and even to freedom itself 
(Sunstein, 2004, s. 58). 
 
Det fremgår af følgende citat at Pariser deler denne holdning, hvor han uddyber sin 
forståelse for, hvad der er nødvendigt i et velfungerende demokrati: 
 
Ultimately, democracy works only if we citizens are capable of thinking beyond 
our narrow self-interest. But to do so, we need a shared view of the world we 
cohabit. We need to come into contact with other peoples’ lives and needs and 
desires (Pariser, 2011, s. 164). 
 
Det skal nævnes, at Sunsteins bog blev skrevet i 2001, hvorimod Parisers bog er skrevet i 
2011. Siden 2001 har internettet udviklet sig enormt, og indholdet på nettet er steget 
eksplosivt. Eric Schmidt, Googles forhenværende direktør, har udtalt, at der hver anden 
dag bliver skabt ligeså mange informationer på internettet, som vi skabte fra 
civilisationens begyndelse til 2003 (fra: Siegler, 2010). Det er især i forbindelse med 
brugergenereret indhold på hjemmesider som Facebook, YouTube, og Google+, at 
udviklingen er markant. Pariser lægger heller ikke skjul på, at personaliseret indhold har 
sine praktiske fordele: 
 
So when personalized filters offer a hand, we’re inclined to take it. In theory, 
anyway, they can help us find the information we need to know and see and hear, 
the stuff that really matters among the cat pictures and Viagra ads and treadmill-
dancing music videos (Pariser, 2011, s. 11). 
 
Pariser og Sunstein mener begge, at personaliseret indhold er en trussel mod demokratiet. 
Pariser skriver, at demokratiet kun kan fungere, hvis borgerne er i stand til at tænke ud 
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over deres egne begrænsede interesser. Han anser det som en nødvendighed, at vi har en 
fælles forståelse af den verden, vi lever i (Pariser 2011, s. 163-164). Thore Husfeldt deler 
denne holdning: “Der er mange aspekter som man kunne opfatte som vigtige grundpiller for et 
demokrati, men et delt offentlig rum som vi er enige om er en vigtig ting“ (Bilag 1, 00:05:03). 
Husfeldt og Pariser mener, at personaliseret indhold skaber det modsatte. I stedet får vi 
den forståelse, at vores egne interesser og holdninger er de eneste, der eksisterer, og vi 
bliver dermed dårligere til at træffe beslutninger sammen (Bilag 1, 00:41:15) & (Pariser, 
2011, s. 164). 
 
John	  Dewey	  om	  demokrati	  
Fælles for Pariser og Sunstein er, at de bygger deres forståelse af et velfungerende 
demokrati ud fra John Deweys teori om demokrati og offentligheden. John Dewey (1859-
1952) var en amerikansk filosof og socialistisk samfundskritiker. Det følgende er baseret 
på Svend Brinkmanns fortolkning, fra hans bog En introduktion til Dewey fra 2006. Ifølge 
Dewey er vi mennesker handlende og aktive væsner, hvis opgave bl.a. er, “(...) at indrette 
samfund der fremmer diskussion af fælles mål” (Brinkmann, 2006, s. 13). For Dewey er 
demokrati en livsform, hvor mennesket igennem deltagelse i et fællesskab kan forbedre 
andres tilværelse (Brinkmann, 2006, s. 167). Det er igennem kommunikation, at 
fællesskabet opstår: “Mennesker lever i et fællesskab i kraft af de ting, de har til fælles; og 
kommunikation er den måde, hvorpå de får ting til fælles” (Brinkmann, 2006, s. 101). Internettet 
er med dens tusindvis af fora et sted, hvor disse fællesskaber har rig mulighed for at opstå, 
men problemet opstår, når indholdet bliver personaliseret. For Dewey er det nemlig 
afgørende, “(...) at vi må have en fælles kommunikativ forståelse af det sociale liv for at kunne leve 
sammen i en demokratisk livsform” (Brinkmann, 2006, s. 101). De problemstillinger i 
samfundet, der indirekte berører os alle, bliver filtreret fra, og vi bliver kun mødt af 
enstemmige meninger og holdninger. Dette betyder, at der i befolkningen kan opstå meget 
fragmenterede og polariserede forståelser af et givent problem. Pariser udtrykker det 
således: “Personalization has given us something very different: a public sphere sorted and 
manipulated by algorithms, fragmented by design, and hostile to dialogue” (Pariser, 2011, s. 164). 
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2.3	  Kritik	  af	  Pariser	  og	  Sunstein	  
Det er ikke alle, der deler Pariser og Sunsteins bekymringer, og de to forfatteres bøger har 
skabt stor debat. En del af kritikken, der bliver rettet imod de to forfattere, er mangel på 
empiriske beviser til at understøtte deres bekymringer. I en artikel fra 2001 kritiserer 
professor Thomas S. Ulen fra Illinois University Sunsteins bog. Han skriver blandt andet, 
at internettets brugere ikke kun benytter sig af én hjemmeside, men derimod surfer rundt 
på nettet og møder uventede meninger og holdninger “(...) the Internet accomplishes the 
exact opposite of what Sunstein claims - namely, that there is far more exposure to unexpected and 
unwanted views from those who are surfing the Net than there is from those who are not” (Ulen, 
2001, s. 17-18). På baggrund af tidligere forskning konkluderer han derudover, at der ikke 
sker en isolation på nettet (Ulen, 2001, s. 23). Hans konklusion er, at internettet i højere 
grad er med til at forbedre demokratiet, da internettets brugere har større, billigere og 
nemmere adgang til information (Ulen, 2001, s. 30). 
 
Ulens konklusion bliver bakket op af en stor empirisk undersøgelse, udarbejdet i 2011 af 
professorerne Matthew Gentzkow og Jesse M. Shapiro fra University of Chicago. De har 
undersøgt, om internettet er med til at skabe ideologisk segregation i USA. Artiklen tager 
udgangspunkt i kvantitative data fra internetanalysefirmaet ComScore og 
analyseinstitutterne Mediamark Research & Intelligence og General Social Survey. De to 
forskere har i artiklen brugt data om online-nyhedsforbrug fra over 1300 amerikanske 
hjemmesider, og igennem et elektronisk spørgeskema har de spurgt 12.000 besøgende på 
disse sider, om de er konservative eller liberale (Gentzkow & Shapiro, 2011, s. 1803-1804). 
Disse data har de sammenlignet med data om offline-nyhedsforbrug, og set på om der 
sker en ideologisk segregation mellem mennesker ved brug af enten offline eller online 
nyheder, eller i det sociale møde. Offline-nyhedsforbrug indebærer lokale og nationale 
aviser, magasiner og antenne- og kabel-tv, og det sociale møde indebærer samtale med 
familie, venner osv. (Gentzkow & Shapiro, 2011, s. 1805-1806). Artiklen er omfattende og 
påpeger, at folk læser nyheder fra mange forskellige medier og konkluderer, at der ikke 
sker en ideologisk segregation på internettet. Dermed skyder de Sunsteins bekymringer 
ned: “We find that ideological segregation of online news consumption is low in absolute terms (...) 
These findings may mitigate concerns expressed by Sunstein (2001) and others that the Internet 
will increase ideological polarization and threaten democracy” (Gentzkow & Shapiro, 2011, s. 
1831).  
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I en anden undersøgelse har Eytan Bakshy, Ph.d. fra University of Michigan, et al. 
undersøgt, om den information, der bliver delt og brugt på Facebook, kun sker blandt 
tætte venner. De har undersøgt, hvordan 253 millioner Facebook-brugere deler og bruger 
indhold. Det drejer sig om indhold som f.eks. hjemmesider, status-opdateringer, videoer 
og nyhedsartikler. De konkluderer, at selvom Facebook-brugere ofte tilegner sig 
information mellem deres tætte venner, sker den største informationsdeling og tilegnelse 
blandt Facebook-venner, man ikke interagerer med ofte, og derfor kender mindre godt. 
Bakshy, Rosenn, Marlow & Adamic (2012) påpeger, at folk derfor ikke kun bliver 
eksponeret for egne holdninger blandt ligesindede venner på sociale medier (Bakshy et al. 
2012, s 1-10). 
2.4	  Vores	  oplysningskampagnes	  grundlag	  og	  relevans	  
På baggrund af dette afsnit kan vi i projektgruppen udlede følgende punkter om 
personaliseret indhold, som vi ser som grundlag for vores oplysningskampagne. Disse vil 
vi uddybe i det følgende, og vende tilbage til i kapitel 4. 
 
Filterbobler	  er	  ikke	  en	  realitet	  i	  dag.	  
Undersøgelserne af Gentzkow & Shapiro, Bakshy et al. og Ulen peger alle sammen i 
retning af, at internettet, med alle dens services, ikke skader demokratiet. Derimod er 
internettet med til at forbedre demokratiet. Selv sider som Facebook, hvor personaliseret 
indhold er det bærende element, møder brugerne ofte nye informationer, der ikke 
nødvendigvis afspejler brugerens holdninger. Det skal dog nævnes, at ikke alle online-
medier i Shapiro & Gentzkows undersøgelse benytter sig af personaliseret indhold. En del 
af Parisers bekymring går netop på, at personaliseringen er skadelig, fordi brugeren ikke 
er klar over, at det er personaliseret. Dette tager Shapiro & Gentzkow ikke højde for i 
deres undersøgelse. 
 
Det må bemærkes, at Pariser og til dels Sunstein bygger deres bekymringer på svage 
kvantitative empiriske undersøgelser. Som tidligere nævnt tager en af Parisers 
undersøgelser udgangspunkt i få af hans venners personaliserede søgninger på Google, og 
må derfor siges at stå svagt overfor ovenstående artikler. Dermed mener vi, at de positive 
aspekter ved personaliseret indhold står stærkere end de bekymringer, Pariser og Sunstein 
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stiller op. De positive aspekter består i, at personaliseret indhold er med til at gøre 
information lettere tilgængelig for brugeren. Dette ses eksempelvis hos Amazon, der kan 
fungere som en fysisk boghandler, der anbefaler bøger i forhold til ens interesser. Et andet 
eksempel er Googles søgemaskine, der benytter sig af ens geografiske lokation. Thore 
Husfeldt bemærker blandt andet (Bilag 1, 00:24:43) at det kan være nyttigt, når man er på 
ferie i Paris og mangler et hotel. Her må det siges at være en fordel, at når man søger på 
‘Paris Hilton’ at Googles søgeresultater prioriterer Hotel Hilton i Paris fremfor det 
amerikanske popidol Paris Hilton. 
 
Filterbobler	  kan	  blive	  en	  realitet	  i	  fremtiden	  
Alligevel ser vi, at udbredelsen af personaliseret indhold på internettet er stigende. I de 
senere år er Google, forskellige store amerikanske aviser og et dansk dagblad i større eller 
mindre grad begyndt at indføre personaliseret indhold på deres tjenester. Vi mener, at 
personaliseret indhold stadig kan have en konsekvens for den forståelse af virkeligheden, 
man som bruger danner på internettet. Selvom internetbrugere ifølge undersøgelserne er 
opsøgende i forhold til at få information fra forskellige nyhedsudbydere, vil de stadig i 
yderste konsekvens ende i deres egen boble. Hvis samtlige af disse nyhedssites og resten 
af internettet filtrerer indholdet til den specifikke bruger, vil brugeren danne en forståelse 
ud fra brugerens dataspor. Et eksempel kunne være en internetbruger, hvis dataspor viser, 
at brugeren har stærke nationalistiske interesser. Her vil brugeren på de forskellige 
nyhedssites kun møde nyheder og informationer med nationalistisk indhold, og brugeren 
vil have en virkelighedsopfattelse, der er baseret på dette. Denne konsekvens tager de 
empiriske undersøgelser ikke højde for, og med den stigende tendens kan vi ikke 
udelukke, at Sunsteins og Parisers dystopier bliver til virkelighed. Husfeldt pointerer 
desuden: “Filterbobler er noget som jeg syntes er bekymrende og værd at tale om” (Bilag 1, 
00:41:15). Husfeldt deler Pariser og Sunstein bekymringer, men for ham er mangel på 
viden om personaliseret indhold blot en delmængde af en generel mangel på viden om 
algoritmers betydning (Bilag 1, 00:05:03). 
 
Viden	  om	  algoritmers	  betydning	  er	  nødvendig	  
Selvom det på nuværende tidspunkt ikke ser ud til, at algoritmer påvirker vores 
demokrati, kan vi dog konkludere, at de har en betydning for, hvilket indhold vi får vist 
16 
på internettet. De påvirker vores adgang til information, og mange steder fremgår 
personalisering ikke af de hjemmesider, hvor indholdet bliver personaliseret. Dette kan 
være et problem, og som Husfeldt bemærker, er vi i stigende grad afhængige af 
informationsteknologi, hvorfor større dele af vores virkelighedsopfattelse dannes her og 
derfor påvirkes af algoritmer: 
 
(...) for mig er algoritmer den kraft, som påvirker informationen eller virkeligheden, 
fordi virkeligheden mere og mere bliver informationsteknologi, så i kraft flytter 
mere og mere af vores virkelighed ind i informationsteknologi, så bliver vores 
virkelighed i højere og højere grad påvirket af algoritmer (Bilag 1, 00:42:10). 
 
Da virkeligheden i højere grad bliver dannet igennem informationsteknologi, mener vi, at 
det er nødvendigt at gøre brugere af internettet opmærksom på, at deres 
informationsvisning bliver påvirket og styret af algoritmer. Ved at opnå viden om 
personaliseret indholds betydning, mener vi, at fænomenet filterbobler ikke kan eksistere. 
Hvis man som bruger er bevidst om, at man befinder sig i en boble af personaliseret 
information, vil man også være bevidst om, at der er andet information at hente på 
internettet. Grundlaget for kampagnen er derfor, at der skal skabes oplysning omkring 
personaliseret indhold, så internettets brugere kender til betydningen af det. 
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3.	  Metode	  og	  teori	  
Dette kapitel har til formål at redegøre for centrale teorier og metoder, der vil blive 
benyttet til at udvikle vores egen kampagnestrategi og narrativet til en viral video. Først 
vil vi præsentere grundlæggende teori om kommunikation, målrettet kommunikation og 
kampagnestrategi. Her tager vi udgangspunkt i Preben Sepstrups bog Tilrettelæggelse af 
information - Kommunikations- og kampagneplanlægning (2007). Til sidst i kapitlet vil vi 
redegøre for teori og metode om viral marketing. Til sidst vil vi præsentere metoder til 
udarbejdelse af storyboard og udførelse af en iterativ proces. 
 
3.1	  Teori	  om	  målrettet	  kommunikation	  
I dette afsnit vil vi redegøre for nogle grundlæggende teorier indenfor kommunikation, 
med fokus på målrettet kommunikation og kampagner. Med udgangspunkt i de 
grundlæggende kommunikationsteorier vil vi efterfølgende redegøre for praktisk 
orienteret teori om kampagneopbygning og -strategi. Overordnet set kan en kampagne 
traditionelt defineres som: "(...) planlagt kommunikation til en afgrænset modtagergruppe i en 
bestemt periode med en helhed af kommunikationsprodukter og med et bestemt formål" (Sepstrup, 
2007, s. 20). Til trods for forskelle mellem kommercielle og ikke-kommercielle kampagner 
spiller det ingen rolle i forhold til den generelle kommunikationsteoretiske tilgang, om der 
er tale om den ene eller den anden (Sepstrup, 2007, s. 25). 
 
Kommunikation	  som	  en	  proces	  
Basalt set kan kommunikation ses som en proces. Denne kommunikationsproces kan 
forstås som en afsenders kommunikationsprodukt, der formidles til en eller flere modtagere, 
og som kan fremkalde en handling hos disse (Sepstrup, 2007, s. 
43). I et reklame-perspektiv kunne et kommunikationsprodukt eksempelvis være en 
plakat med teksten "Køb en panda hos Djurs Dyrehandel", som er sat op af den lokale 
dyrehandler, der gerne vil sælge flere pandaer. En person kaldet Thomas ser plakaten, og 
bliver derved modtager af kommunikationsproduktet. Thomas' reaktion på at have set 
plakaten kunne f.eks. være, at han går hen og køber en panda i den pågældende 
dyrehandel. Fra dyrehandlerens synspunkt er dette den handling, han ønskede at 
fremkalde hos modtageren. Det kan også være, at Thomas i stedet køber en løve, eller at 
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han ingenting gør. I så fald vil afsenderens kommunikationsprodukt i form af plakaten 
ikke fremkalde den ønskede handling hos modtageren. Jo mere afsenderen har forståelse 
for og kendskab til modtagerens karakteristika, kulturelle baggrund og sociale situation, 
desto større er sandsynligheden for, at den ønskede handling opstår hos modtageren 
(Sepstrup, 2007, s. 50-51). 
 
Afsenderens	  forståelse	  af	  modtageren	  
Da vi i projektgruppen står som afsendere af et kommunikationsprodukt i form af en viral 
video, er det væsentligt for os at forstå vores modtagere i kommunikationsprocessen og 
deres medieforbrug. Her kan perspektivet fra Uses & Gratification-tilgangen (U&G-
tilgangen) benyttes. U&G-tilgangens forståelse af modtageren i kommunikationsprocessen 
går ud på, at modtageren har en række forskellige behov, som den erfaringsmæssigt har 
forventninger til kan opfyldes af visse medier og deres indhold. Modtagerens behov kan 
eksempelvis være at blive klogere, eller at blive underholdt. Disse forventninger fører til 
vaner i medieforbruget, baseret på hvilke medier og hvilket indhold, der giver den bedste 
behovsopfyldelse (Sepstrup, 2007, s. 80). Kommunikationen må derfor tilpasses til 
modtageren og dennes medieforbrug (Sepstrup, 2007, s. 77). Modtagerens medieforbrug i 
forhold til opfyldelse af behov er påvirket af dets personlighed, omgivelser, sociale 
situation og kultur (Sepstrup, 2007, s. 79). Sepstrup understreger, at U&G-tilgangen 
konsekvent skal tænkes med ved udarbejdelse af kampagner, hvor visse overvejelser må 
gøres: "I hvilken sammenhæng passer kommunikationen ind hos målgruppen? Hvordan og hvorfor 
vil målgruppen bruge det? Hvilke behov retter kampagnen sig imod? Hvilke andre midler har 
brugeren til at tilfredsstille de relevante behov?" (Sepstrup, 2007, s. 81). U&G-tilgangen 
understreger derfor nødvendigheden af, at vi skal tage udgangspunkt i målgruppens 
medieforbrug, for at vores budskab kan nå dem. Det vil sige, at hvis vores målgruppe 
hovedsageligt anvender net-baserede medier som Facebook, vil det være ufornuftigt at 
centrere kampagnen om Tv-reklamer. 
 
Medieformidlet-­‐	  	  interpersonel-­‐	  og	  ukonventionel	  kommunikation	  
Ligesom det er vigtigt at forstå modtageren, er det ligeledes vigtigt at forstå samspillet 
mellem modtageren og kommunikationsproduktet. Kommunikationsprodukter kan 
baseres på forskellige typer af kommunikation, som har hver deres fordele og ulemper i 
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forhold til budskabet, man søger at formidle. Kommunikationsteori skelner traditionelt 
mellem medieformidlet og interpersonel kommunikation (Sepstrup, 2007, s. 81). Førstnævnte 
kan også kaldes massekommunikation, og den optræder igennem massemedier såsom TV 
og aviser. Sidstnævnte kan også kaldes mund-til-mund-kommunikation, og den optræder 
ved samtaler mellem mennesker, hvilket også inkluderer telefonsamtaler, sms'er og 
emails. Den medieformidlede kommunikation kan bedre skabe opmærksomhed om et 
givent emne og ændre kendskab og viden til dette. Interpersonel kommunikation er 
derimod bedre til at skabe holdnings- og adfærdsændringer, især omkring stærkt 
forankrede holdninger eller tilsvarende adfærd (Sepstrup, 2007, s. 89).  
 
Disse to forståelser af kommunikation påvirker hinanden indbyrdes i en løbende proces. 
Dette skal forstås som at samtaler mellem mennesker påvirkes af mediernes indhold. 
Ligeledes påvirkes forskellige menneskers forståelse af mediernes indhold af deres 
samtaler med hinanden (Sepstrup, 2007, s. 81-82). Et eksempel på processen er, når 
Thomas ser plakaten, hvor der står "Køb en panda hos Djurs dyrehandel", så får han måske 
lyst til at gå ned og købe en panda. Han snakker dog med Jan først, som siger at pandaen 
er et truet dyr. Thomas dropper derfor sine planer, og næste gang han ser plakaten, 
tænker han, at det er noget svineri at sælge pandaer. 
 
En tredje kategori indenfor kommunikation benævnes ukonventionel kommunikation,  som 
er en usikker kategori, da “Ukonventionel kommunikation befinder sig i et grænseområde mellem 
massekommunikation og interpersonel kommunikation” (Sepstrup, 2007, s. 22). Denne form for 
kommunikation ses blandt andet i graffiti, viral marketing og sponsorater. Denne form for 
kommunikation er ofte vanskelig at identificere for modtageren, da afsenderen kan være 
utydelig. Dette ses ved graffiti og viral marketing, hvor afsenderen ikke altid er 
identificerbar. 
 
Med en forståelse af disse typer af kommunikation, og med deres indbyrdes relation, kan 
vi bedre tilrettelægge vores kampagne for at sikre, at vores budskab vinder større 
forståelse i målgruppen. Umiddelbart vil det være hensigtsmæssigt, at vi fokuserer på den 
medieformidlende kommunikation, da vi ønsker at oplyse en bred målgruppe om 
algoritmers betydning for informationsvisning. Dog bør vi også trække på aspekter fra 
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den interpersonelle kommunikation, da vi ønsker at skabe en adfærdsændring hos folk. 
Dette uddyber vi i kapitel 4. 
 
Kommunikationsstyrke	  
Det er vigtigt at tage højde for modtagerens kommunikationsstyrke, når man arbejder 
med medieplanlægning eller udformning af indhold (Sepstrup, 2007, s. 121). 
Kommunikationsstyrke beskriver det enkelte menneskes evne til at finde, læse, forstå og 
anvende information (Sepstrup, 2007, s. 110). Da en hel befolkning ikke kan siges at væres 
homogen eksempelvis i forhold til uddannelsesniveau, er det vigtigt at forstå, at der er 
skel i folks kommunikationsstyrke. Sepstrup påpeger, at folk normalt kan deles op i tre 
grupperinger i forhold til deres kommunikationsstyrke: Kommunikationsstærke, mindre 
kommunikationsstærke og kommunikationssvage. De kommunikationsstærke vil have meget 
let ved at tilegne sig ny information. Selv om de kommunikationssvage yder en større 
indsats for at tilegne sig informationen, vil de som hovedregel stadig få et mindre udbytte 
end de kommunikationsstærke. Skellene i kommunikationsstyrker kan have stor 
betydning ved målrettet kommunikation i forhold til udformning af tekst og valg af medie 
(Sepstrup, 2007, s. 117). Da vi i projektgruppen har til hensigt at formidle et relativt 
komplekst budskab til en forholdsvis bred målgruppe, er det vigtigt, at vi har fokus på, at 
der i målgruppen kan være en meget differentieret kommunikationsstyrke. Hvis ikke vi 
har dette for øje, vil vores kampagne muligvis ikke have den gennemslagskraft, som det 
var tiltænkt. Målgruppen vil blive uddybet i kapitel 4. 
 
At	  fange	  målgruppens	  fortsatte	  opmærksomhed	  
Afsenderen af et kommunikationsprodukt må være bevidst om, at det ikke er nok at 
eksponere modtagerne for kommunikationsproduktet. Man må i lige så høj grad søge at 
fange og fastholde modtagernes opmærksomhed. Når en modtager eksponeres for et 
kommunikationsprodukt, kan det ifølge Sepstrups (2007, s. 132) kampagneteoretiske 
model lede til først en indledende opmærksomhed og senere en fortsat opmærksomhed. Den 
indledende opmærksomhed er, når modtageren bemærker et eller flere elementer af et 
kommunikationsprodukt, mens den fortsatte opmærksomhed er, når modtageren opnår 
en yderligere forståelse for det. Selvom afsenderen har opnået den indledende eller den 
fortsatte opmærksomhed hos modtageren, kan dette af flere årsager stadig føre til, at 
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modtageren glemmer kommunikationsproduktet. En afsender må tilstræbe den fortsatte 
opmærksomhed, da det øger sandsynligheden for, at en ønsket ageren opstår hos 
modtageren (Sepstrup, 2007, s. 133).  
 
Flere overvejelser kan gøres for at sikre, at den indledende opmærksomhed skal lede til en 
fortsat opmærksomhed. Først og fremmest må modtageren opfatte 
kommunikationsproduktet som relevant og samtidig føle en mangel på information om 
emnet (Sepstrup, 2007, s. 149). Sepstrup udtrykker det således: "Nogle personer oplever 
"alkoholforbrug" som relevant, men er det konsekvenserne for børnene, sexlivet eller de sociale 
relationer, der skal prioriteres for at fremme kendskab til de anbefalede grænser for antal 
genstande?" (Sepstrup, 2007, s. 146). 
 
En anden overvejelse for at fastholde modtagerens opmærksomhed vedrører forholdet 
mellem et kommunikationsprodukts nytte- og underholdningsværdi. Det er forholdet 
mellem modtagerens ønske om at blive oplyst og samtidig til en vis grad underholdt. Man 
må ikke gå ud fra, at maksimal underholdningsværdi er målet. Det er derimod 
modtagerens præferencer af forholdet mellem de to, der skal tages højde for. Det skal 
ligeledes bemærkes, at både form og indhold skal være gennemtænkt og velproduceret for 
at nå modtageren (Sepstrup, 2007, s. 138-139). 
 
Selvom vi mener, at vores budskab vil være relevant for vores målgruppe, så må vi sikre, 
at vi spiller på elementer og fremhæver pointer, så målgruppen føler, at emnet er relevant 
for dem. Derved kan vi forhåbentligt fange deres fortsatte opmærksomhed. Ligeledes må 
vi balancere mellem underholdning og oplysning og sikre en vis kvalitet, når vi udformer 
budskabets form og indhold. 
 
3.2	  Kampagnestrategi	  
I det følgende vil vi præsentere nogle praktiske teorier om strategi og opbygning af en 
kampagne. Disse baserer sig på de ovenstående kommunikationsteorier. Dette vil give os 
nogle konkrete metodiske værktøjer, som kan danne udgangspunktet for udformningen af 
vores oplysningskampagne. 
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I arbejdet med at udvikle en kampagne, skal der udvikles en platform, der består af en 
strategi og en handlingsplan. Platformen sammenlignes med arkitektens tegning til 
håndværkerne (Sepstrup, 2007, s. 170). Strategien består af fire dele, der tilsammen skal 
danne grundlaget for handlingsplanen, der skal munde ud i den endelige konstruktion af 
kampagnen. Delene er: (1) situationsanalyse, (2) kampagnens mål, (3) kampagnens målgrupper 
og (4) kampagnens kommunikationsformer. Delene er gensidigt afhængige, og enkeltdelene 
må udvikles med de andre for øje (Sepstrup; 2007, s. 180). I det følgende vil vi beskrive de 
fire dele nærmere. 
 
(1)	  Situationsanalyse	  
Formålet med en situationsanalyse er at identificere den situation, som afsenderen ønsker 
at ændre med en kampagne (Sepstrup, 2007, s. 181). Situationsanalysen kan deles op i to 
faser. I første fase skal det identificeres, hvilken situation afsenderen befinder sig i. I anden 
fase må den ønskede situation beskrives. Herefter må det overvejes, om den nuværende 
situation kan bringes til den ønskede ved hjælp af en kommunikationsindsats (Sepstrup, 
2007, s. 183). I vores tidligere eksempel synes den lokale dyrehandler at være i en 
situation, hvor han ikke sælger nok pandaer. Han ønsker derfor at fremme sit salg af 
pandaer. Han mener, at plakaterne, der hænges op i byen, vil kunne fremme salget. 
 
(2)	  Kampagnens	  mål	  
Sepstrup opstiller to slags mål i forbindelse med en kampagne: Kampagnemål og 
kommunikationshjælpemål. Kampagnemålet er kampagnens substans, og det skal udtrykke 
den ændring, som afsenderen vil opnå. Kampagnemålet kan udtrykkes i et hovedmål og 
underinddeles i delmål (Sepstrup, 2007, s. 196). Alle målene skal gerne være knyttet til en 
afgrænset målgruppe og være realistiske i forhold til kampagnens tidsperiode, budget og 
ressourcer. Med tidsperioden in mente skal der hertil knyttes succeskriterier, der fortæller, 
hvornår og i hvor høj grad kampagnemålet skal være opfyldt. Kommunikationshjælpemål 
definerer målsætninger, der kan hjælpe med at opfylde kampagnens hovedmål. De kan i 
bedste fald beskrive nødvendige forudsætninger for at hovedmålet kan opfyldes, men 
opfyldelse af disse garanterer ikke opfyldelse af kampagnehovedmålet. 
Kommunikationshjælpemål kan f.eks. være at skabe opmærksomhed, eksponering og 
erkendelse i forhold til hovedetmålet. 
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Et kampagne-hovedmål kan være at sælge flere pandaer. Kommunikationshjælpemål kan 
(1) være at øge kendskabet til, at der sælges pandaer i Djurs dyrehandel og (2) at vende 
folkestemningen, så det bliver mere socialt acceptabelt at købe en panda. Selvom 
folkestemningen vendes og kendskabet til Djurs dyrehandels salg af pandaer øges, er det 
dog ikke garanteret, at der sælges flere pandaer. 
 
(3)	  Kampagnens	  målgruppe	  
"En målgruppe er den gruppe af personer, hvis adfærd, holdning eller viden afsenderen ønsker at 
ændre for at opnå formålet med kampagnen" (Sepstrup, 2007, s. 205). En præcist afgrænset 
målgruppe er vigtig, da det gør det lettere at beslutte, hvor og hvordan et budskab skal 
udtrykkes. Hovedsageligt kan valget af målgruppen bruges til at bestemme medievalget, 
hvorfor det er vigtigt at definere karakteristika for målgruppens mediebrug (Sepstrup, 
2007, s. 207). Målgruppen skal blandt andet helst være tæt knyttet til kampagnens mål, 
være mulig at eksponere inden for dens normale medieforbrug og være i stand til at forstå 
kommunikationen (Sepstrup, 2007, s. 208). Målgruppen kan eventuelt underinddeles efter 
kommunikationsstyrke (Sepstrup, 2007, s. 210). En målgruppe, der er tæt knyttet til Djurs 
dyrehandels kampagnemål om at sælge flere pandaer, kunne f.eks. være folk, der er 
interesserede i kæledyr. For at ramme dem i deres normale mediebrug, kunne det tænkes, 
at en del af dem besøger hjemmesider, der beskæftiger sig med kæledyr, hvorfor reklamer 
på disse vil være oplagte. 
 
(4)	  Kampagnens	  kommunikationsform	  
Den fjerde del af kampagnestrategien er med til at fokusere på kampagnens 
kommunikationsformer. Når man har bestemt sig for mål og målgruppe, skal det 
formuleres, hvilke kommunikationsformer man vil benytte for at komme fra den 
nuværende til den ønskede situation. Det kan være oplagt at kombinere flere 
kommunikationsformer. Målgruppen kan med fordel tænkes ind i denne beslutning for at 
sikre, at man rammer den inden for dens normale medieforbrug. Sepstrup nævner tre 
typer af kommunikationsformer, som kan overvejes: medievejen, netværksvejen og 
ukonventionel kommunikation (Sepstrup, 2007, s. 213). Disse tre baserer sig i varierende grad 
på den medieformidlede og interpersonelle kommunikation. Medievejen baserer sig på 
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den medieformidlede kommunikation og indebærer hovedsageligt massemedier såsom 
TV- og radioreklamer, plakater og magasinreklamer (Sepstrup, 2007, s. 217). Plakater fra 
Djurs dyrehandel er et eksempel på dette. I forhold til at formidle nye og "svære" emner, 
er den medieformidlede kommunikation sjældent nok. Her kan inddrages den anden 
kommunikationsform i form af netværksvejen. Den baserer sig på den interpersonelle 
kommunikation, og den kan blandt andet indebære video, foldere og ligeledes afholdelse 
af møder, kurser og seminarer. Netværksvejen er ofte meget specifik i forhold til mål og 
målgruppe, og den forsøger at påvirke den interpersonelle kommunikation i målgruppens 
sociale netværk, - altså hvordan der bliver talt om et givent emne (Sepstrup, 2007, s. 230-
233). For eksempel kan Djurs dyrehandel, udover deres plakater, tilbyde kurser til den 
lokale dyreforening, hvor de underviser i pleje af pandaer i det lokale klima. Den tredje 
kommunikationsform, ukonventionel kommunikation, kan betegnes som en blanding af 
de to foregående, og kan eksempelvis som tidligere nævnt være produktplacering, 
sponsorater, gaver til kendte personer, viral marketing og graffiti. Fællesnævneren for 
disse er, at de traditionelle træk for en reklame ikke umiddelbart er til stede (Sepstrup, 
2007, s. 234-235). 
 
Opsummering	  af	  kommunikations-­‐	  og	  kampagneteori	  
I de foregående afsnit har vi gennemgået nogle grundlæggende kommunikationsteorier 
og konkret teori om udvikling af en kampagnestrategi. Disse teorier vil vi bruge til at 
udvikle vores egen kampagnestrategi, hvormed vi vil forsøge at formidle konklusionerne 
fra kapitel 2. Denne strategi vil vi formulere og uddybe i kapitel 4. Da vores primære 
kommunikationsform er en viral video, vil vi nu i det følgende afsnit præsentere teori og 
metodiske værktøjer, der kan hjælpe os til at udvikle den. 
 
3.3	  Viral	  marketing	  
I dette afsnit vil vi opridse, hvad der karakteriserer viral marketing og hvilke fordele og 
ulemper, der findes ved at benytte denne form for kommunikation til at sprede et 
budskab. Dette finder vi relevant at inddrage, da det kan give os en bedre forståelse for 
kommunikationsformen. 
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Meget af den litteratur der findes på området, behandler emnet om viral marketing ud fra 
et kommercielt synspunkt. Vi ser ikke afgørende forskelle, der adskiller vores ikke-
kommercielle budskab fra firmaers kommercielle interesser, hvorfor denne litteratur og 
dens metoder og koncepter kan bruges i vores arbejde til at sprede vores budskab. Dog vil 
vi naturligvis have et kritisk blik på litteraturen og bruge det, vi finder relevant. 
 
Viral	  marketing	  teori	  
Viral marketing kan ses som en optimering af den interpersonelle kommunikation, som 
sker igennem nye mediekanaler. Her tænkes blandt andet på sociale medier som YouTube 
og Facebook, men det kan ligeledes ske gennem personlige mails, internet-fora og på blog-
sider (Larson 2009, s. 10). Viral marketing bliver også beskrevet som viruskommunikation 
og er en del af den ukonventionelle kommunikations form. Moseholm beskriver viral 
marketing som: 
 
Det er markedsføring, hvor man systematisk arbejder på at udvikle og sprede 
marketingsbudskabet, der i sig selv motiverer modtageren til at viderebringe 
budskabet til andre og dermed skabe potentialet for en eksponentiel vækst i 
budskabets udbredelse, eksponering og indflydelse (fra: Sepstrup, 2007, s. 244). 
 
Viral marketing kan også beskrives som enhver strategi, der ved brug af digitale platforme 
søger at opfordre individer til at sende ens budskab - kommercielt eller ej - videre. I 
forhold til traditionel interpersonel kommunikation kan delingen af et budskab blive 
drastisk forøget med brug af de nye digitale mediekanaler (Kirby & Marsden, 2006, s. 88). 
 
Et eksempel på viral markedsføring er kampagnen, der blev brugt til at markedsføre 
filmen The Blair Witch Project fra 1999. I månederne op til filmens premiere blev traileren 
lagt ud på internettet og selskabet bag filmen brugte forskellige platforme på internettet til 
at underbygge rygterne om at filmen er baseret på virkelige hændelser. Ligesom der på 
filmens egen hjemmeside, blev lagt falske politirapporter ud. Mange troede derfor at der 
var tale om en rigtig dokumentar omhandlende nogle forsvundne teenagere, hvorfor der 
blev skabt en masse omtale af filmen, der også blev en stor succes (Weinraub, 1999). 
 
 27 
Styrker	  ved	  viral	  marketing	  
Der er adskillige styrker ved viral marketing kontra traditionel marketing, hvor man 
sender sit budskab ud via traditionelle kanaler, såsom TV, radio og aviser. 
Essensen i viral marketing er forbrugernes deling af budskaber. Den mest effektive måde 
at sælge sit produkt eller sin idé går ikke fra sælger til forbruger, men fra forbruger til 
forbruger, hvorfor viral marketing kan virke som en ideel måde at sælge sit budskab på 
(Kirby & Marsden, 2006, s. 92). 
 
En amerikansk undersøgelse fra 1965 fastslår, at man kunne nå 80% af et gennemsnitlig 
amerikansk-publikum med tre TV spots. I 2002 skulle der 117 TV spots til at nå samme 
publikum. Det kræver et øget budget at nå samme andel af publikum, hvilket langt de 
fleste afsendere har svært ved at stille. Dette økonomiske problem kan viral marketing 
afhjælpe, da den bringer gratis digitale platforme i spil (Kirby & Marsden, 2006, s. 92). 
F.eks. vil det være gratis at uploade en video (når den er produceret) på YouTube og 
sprede den via Facebook og Twitter. 
 
Ydermere kan en kampagne have en meget lang varighed på disse mediekanaler. Hvor 
man på traditionelle medier betaler for et givent antal TV- eller radiospots eller en bestemt 
periode, hvor ens annoncer bliver vist et sted, så har en viral kampagne ikke nogen fastsat 
dato, hvor den lukker ned. Mazdas første virale kampagne på internettet, der blev 
igangsat i 2002, tiltrækker stadig trafik til deres hjemmeside (Kirby & Marsden, 2006, s. 
92). En sådan "åben" mediekanal kan også medføre, at ens budskab bliver spredt med 
bemærkelsesværdigt hurtig hastighed. Et eksempel på dette er kortfilmen Kony 2012, der 
er lavet af organisationen Invisible Children, Inc. til deres kampagne Stop Kony, der blev 
frigivet på YouTube og Vimeo d. 5. marts 2012. I den følgende uge blev filmen set af mere 
end 100 mio. mennesker, og undersøgelser viser, at i de første par dage efter videoens 
udgivelse fik 58% af amerikanske unge i alderen 18-29 kendskab til den (Kanczula, 2012). 
Omend Kony 2012 er et særtilfælde, så viser eksemplet den virale kampagnes potentiale 
for hastighed, omfang og spredning af et budskab. 
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Svagheder	  ved	  viral	  marketing	  
Ligesom der er styrker ved viral marketing, er der også svagheder. Her vil vi fremhæve 
det tab af kontrol, man som afsender mister, at et viralt kommunikationsprodukt sjældent 
kan stå alene, samt at det er svært at måle effekten af viral marketing. Tabet af kontrol skal 
ses i forhold til, hvor langt kampagnen spreder sig, hvor længe den lever, og om den når 
målgruppen. Eftersom det er brugerne, der spreder kampagnen, kan det også ske, at den 
ikke bliver spredt til mere end et par håndfulde brugere, hvis disse ikke finder den 
interessant og værd at dele (Cruz & Fil, 2008, s. 750). Ligeledes er kommentarer, der 
knyttes til kampagnens kommunikationsprodukt på f.eks. YouTube ude af afsenderens 
hænder, og dette kan medføre, at kampagnens budskab bliver misfortolket. Hvis 
eksempelvis en video får lov til at stå alene og ikke bakkes op af f.eks. en hjemmeside, 
hvor der kan findes mere information om kampagnens budskab, kan man risikere, at man 
aldrig opnår den fortsatte opmærksomhed hos modtagerne. Hvis virale kampagner bliver 
integreret i en større helhed, er der langt større chance for, at de bliver succesfulde (Kirby 
& Marsden, 2006, s. 90). En tredje svaghed ved viral marketing er, at der ikke er nogen 
altomfattende metode til at måle effektiviteten (Larson, 2009, s. 23). Man kan kigge på 
antallet af visninger, afspilninger og kommentarer, samt trafik på ens kampagnens 
hjemmeside. Disse metoder giver dog ikke et endegyldigt billede af kampagnens succes, 
men de kan være med til at give et billede af, hvordan den klarer sig, og hvad brugerne 
mener om den (Cruz & Fil, 2008, s. 746-747). 
 
Vigtige	  elementer	  i	  en	  viral	  kampagne	  
For en viral kampagne er det essentielt, at budskabet kommer ud i et format, der er let at 
dele (Larson, 2009, s. 17). Heri indgår blandt andet billeder og videoer, der med få klik kan 
deles på diverse sociale medier og i emails. Ligeså vigtigt er det, at man engagerer 
brugeren følelsesmæssigt. At man på den ene eller anden måde skaber en så stærk 
emotionel reaktion hos brugeren, at denne deler "oplevelsen" med andre (Larson, 2009, s. 
17). En undersøgelse foretaget på Indiana University udpeger seks centrale følelser, der 
har en stærk effekt på delingen af virale budskaber. Disse seks følelser er overraskelse, 
glæde, vemod, vrede, frygt og væmmelse (Perfectbusiness.com, 2012). 
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Opsummering	  af	  viral	  marketing	  
I det foregående afsnit har vi erfaret, at viral marketing kan være en billig og effektiv 
metode til at sprede et budskab på. Omfanget og hastigheden kan overstige traditionelle 
kommunikationsformer. Ligeledes er en af styrkerne, at med den virale kampagne sker 
delingen af et budskab mellem brugerne og ikke fra en afsender til en modtager. Dette kan 
medføre en større grad af tillid fra brugerens side, når denne oplever kampagnen. Dog er 
der ingen garanti for succes, og man kan blot håbe, at brugerne finder ens budskab vigtigt, 
fængende eller interessant nok til, at de deler det videre. Dette er et af de vigtigste 
punkter, vi skal forholde os til, når narrativet til vores virale video skal udvikles. 
Brugerne, der bliver eksponeret for videoen, skal involveres følelsesmæssigt, for at højne 
sandsynligheden for, at vores kampagnes budskab bliver delt. Ligeså vigtigt er det dog, at 
videoen bliver bundet sammen med mere traditionelle former for marketing, f.eks. en 
hjemmeside, hvor man kan læse mere om kampagnens budskab. 
 
3.4	  Storyboard	  og	  iterativ	  proces	  
l udviklingen af narrativet til vores virale video vil vi konstruere et storyboard. Narrativet 
og storyboardet skal udvikles igennem en iterativ proces. Denne vil blive uddybet i kapitel 
6. Vi vil først se på metoder til udvikling af et storyboard og herefter teori omkring den 
iterative proces. 
 
Udvikling	  af	  et	  storyboard	  
Et storyboard er en teknik, man kan anvende til at overskueliggøre en historie på. 
Illustrationer, der beskriver de forskellige scener og kameravinkler, kan hjælpe til at 
strukturere historien for de involverede parter (Kelly & Rosson, 2007, s. 59) eller hvis den 
skal præsenteres for udenforstående. På hvert af disse billeder skal den pågældende 
kameravinkel/scene tegnes, og der skal knyttes en beskrivelse af scenens forløb til. Denne 
beskrivelse kan blandt andet indeholde information om, hvor scenen foregår, hvilke 
elementer der er til stede, hvilken type kameravinkel, der anvendes, og om der er dialog. 
Disse beskrivelser knyttes til hvert enkelt billede, således at dem, der udarbejder historien, 
ikke mister overblikket (Hart, J, 2008, s. 3). Før man går i gang med at lave et storyboard, 
er det behjælpeligt at have et manuskript at gå ud fra. Dette gøres for at danne sig et 
overblik over antallet af billeder, der skal tegnes: “Create a list of key action points and 
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climaxes in the story or animation, so you can begin to plot out how many frames you will need to 
create” (Joshua, 2010). Herfra kan man starte med at lave en grov skitse på papir, hvorefter 
man kan lave flere iterationer på denne. 
 
Den	  iterative	  proces	  
Teorien omkring den iterative proces vil vi benytte til at udvikle vores narrativ og 
dertilhørende storyboard. En iteration betyder en gentagelse, og en iterativ proces er 
derved en udviklingsproces, hvor iterationer fortsættes, indtil det ønskede resultat er 
opnået. Det er en evalueringsmetode af brugeres behov og krav til et produkt. 
En iterativ proces benyttes, når der ønskes en optimering af en idé, prototype eller 
lignende. Måden man kan udføre iterationer på, kan foregå ved at præsentere det 
pågældende materiale for en gruppe potentielle brugere. Ved at lave mange iterationer, vil 
man igennem feedback fra brugerne komme frem til fejl og mangler, der skal rettes eller 
tilføjes. Ligesom man kan få udpeget de elementer, der fungerer godt. Derved opnås en 
optimeret idé eller prototype (Lidwell, Holden & Butler, 2003, s. 118). 
 
Metoderefleksion	  
I forhold til vores iterationer i udviklingen af narrativet, er det vigtigt, at vi forholder os til 
kritisk til den feedback, vi får fra testpersonerne, da de ikke testes på det endelige 
kommunikationsprodukt i form af en færdigproduceret video. Vi skal være 
opmærksomme på, at et medie som et storyboard ikke kan generere de samme følelser 
som en video. Under testen vil der f.eks. ikke være lyde og musik, som der ville være i en 
færdigproduceret video. Derudover kan det være svært for testpersonerne at følge med i 
narrativet, da de skal forholde sig til tegninger og ikke realistiske billeder. Dette kan 
medføre, at følelsesmæssige elementer ikke træder frem, og det kan resultere i, at 
testpersonernes feedback bliver rettet mod det visuelle og ikke narrativet som en helhed. 
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4.	  Strategien	  for	  oplysningskampagnen	  	  
I dette kapitel vil vi udforme vores egen kampagnestrategi. Denne er baseret på vores 
konklusioner i kapitel 2, samt teorierne om målrettet kommunikation og 
kampagnestrategi. Først vil vi i situationsanalysen præcisere, hvilken situation vi ønsker at 
ændre med vores kampagne. Efterfølgende vil vi præsentere kampagnens hovedmål samt 
kommunikationshjælpemål, som tilsammen udgør substansen i kampagnen. Til sidst vil vi 
præsentere de kommunikationsformer, som skal indgå i kampagnen. Dette vil lede til 
udgangspunktet for vores udviklingsproces af narrativet til den virale video. 
 
4.1	  Situationsanalyse	  
Med udgangspunkt i konklusionerne vi drog i kapitel 2, kan vi udforme en 
situationsanalyse. I konklusionerne præsenterede vi, at det ikke umiddelbart kan 
observeres, at udviklingen inden for personaliseret indhold i dag har ført til fænomenet 
filterbobler. Dog kan det ikke udelukkes, at udviklingen kan føre til, at fænomenet i 
fremtiden kan blive en realitet og derved skade demokratiet. Under alle omstændigheder 
har algoritmer en betydning for den måde, informationer på internettet bliver vist og 
rangeret. Husfeldt pointerer, at der generelt i befolkningen er meget lidt kendskab til 
datalogi, og dermed algoritmers betydning for informationsvisning (Bilag 1, 00:05:03 & 
00:35:19). Det skal dog nævnes, at den øgede debat og medieomtale, der fulgte i kølvandet 
på udgivelsen af Parisers bog og hans besøg i København i efteråret 2012, kan have været 
med til at fremme befolkningens kendskab til personaliseret indholds betydning. Dog ikke 
i en grad, hvor vi finder en oplysningskampagne overflødig. I projektgruppen antager vi 
derfor, at vi befinder os i en situation, hvor der er brug for at øge opmærksomheden 
blandt alle internetbrugere om at informationer, de eksponeres for på internettet, kan være 
personaliseret ud fra deres eget dataspor. Denne antagelse får vi senere bakket op i 
forbindelse med en af vores iterationer, hvor testgruppen udtrykte overraskelse og 
bekymring over, at deres nyheder skulle være filtreret på baggrund af deres personlige 
dataspor (Bilag 2, 00:20.40 & 00:28.05). Dermed ser vi den ønskede situation, at alle 
internetbrugere har kendskab til betydningen af personaliseret indhold, samt at de tager 
stilling til udviklingen. Ved at øge opmærksomheden omkring personaliseret indhold, 
forestiller vi os, at udviklingens konsekvenser undgår at blive til fænomenet filterbobler.  
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4.2	  Kampagnens	  mål	  
På baggrund af situationsanalysen opstiller vi følgende hovedmål for kampagnen: 
Målgruppen skal have et kritisk syn på de informationer, de ser på internettet og være 
bevidste om, at de potentielt kan være personaliseret til dem ud fra deres dataspor. Vi 
ønsker med kampagnehovedmålet at opnå en adfærdsændring hos vores målgruppe, der 
ideelt set kommer til at forholde sig kritisk til alt, hvad de ser på internettet. Dele af 
målgruppen vil muligvis ikke finde den nuværende situation problematisk, hvorfor de 
ikke vil stille sig kritiske overfor den. Som tidligere nævnt hjælper personaliseret indhold 
til med at navigere igennem endeløse mængder af information. Derfor skal der tages højde 
for, at dele af målgruppen ikke nødvendigvis vil se det problematiske aspekt af 
personaliseret indhold. Helt konkret er kampagnens budskab, at man skal forholde sig 
kritisk til information på internettet, da det kan være personaliseret. 
 
For at imødekomme hovedmålet opstiller vi følgende kommunikationshjælpemål:  
 
1) Målgruppen skal være oplyst om, hvordan indhold kan personaliseres og dets nuværende 
udbredelse. 
 
Hvis det skal være muligt for målgruppen at forholde sig kritisk til personaliseret indhold, 
så er det nødvendigt, at den som udgangspunkt kender til, hvordan det overordnet finder 
sted. Hermed mener vi ikke, at målgruppen skal have et uddybende kendskab til 
algoritmer. Den skal derimod være bevidst om, at man som bruger har et dataspor, som 
populære net-tjenester som Amazon, Google Facebook, anvender til at tilrettelægge 
informationer til brugeren. 
 
2) Målgruppen skal være bevidst om, at personaliseret indhold på nuværende tidspunkt er en 
stigende tendens.  
 
Det er vigtigt at informere målgruppen om, at personalisering generelt er en stigende 
tendens på tværs af platforme som eksempelvis online-nyhedsvisning, og derved kan 
blive et fremtidigt problem for demokratiet. 
 
3) Målgruppen skal diskutere personaliseret indhold på det interpersonelle plan. 
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Som vi har beskrevet i kapitel 3, kan den medieformidlede kommunikation være god til at 
skabe opmærksomhed om et givent emne, mens den interpersonelle kommunikation er 
bedre til opnå adfærdsændringer. Derfor anser vi det som essentielt, at målgruppen vil 
diskutere personaliseret på det interpersonelle plan, for at det kan føre til en decideret 
adfærdsændring. 
 
4) Pressen skal  tilskyndes, med udgangspunkt i vores kampagne, til at skrive om personaliseret 
indhold og dens betydning. 
 
Hvis kampagnen kan få den danske presse til at tage emnet op, kan det øge eksponeringen 
af kampagnen, og dermed dens budskab. 
 
4.3	  Målgruppe	  
Vi har i projektgruppen som tidligere nævnt besluttet, at kampagnens primære 
kommunikationsform skal udgøres af en viral video, hvor målgruppens indledende 
opmærksomhed skal fanges. Det er væsentligt, at målgruppen er fortrolig med at dele 
informationer på sociale medier, for at vi kan opnå de bedste forudsætninger for, at 
målgruppen vil dele den. Ifølge en opgørelse fra Danmarks Statistik (2012), har 79% af de 
16-24-årige benyttet sig af online-nyheder. Dette tal er 85% for de 25-34-årige. 
Gennemsnittet for hele Danmarks befolkning er dog ikke meget lavere, da det ligger på 
73%. Blandt de 16-24-årige har 86% aktivt skrevet indhold på blogs og sociale medier som 
Facebook. Dette tal er tilsvarende 72% for de 25-34-årige. For hele Danmarks befolkning er 
dette tal dog noget lavere, da det ligger på 48%. Vi lægger os derfor fast på en målgruppe, 
der hedder 16-35-årige, da disse i høj grad bruger internettet og samtidig deler indhold på 
sociale medier. I forhold til kommunikationsstyrke skal vi være opmærksomme på, at der 
er en andel af vores målgruppe, som er kommunikationssvage. Dette fremgår blandt andet 
af en PISA-undersøgelse (Danmarks Pædagogiske Universitetsskole, 2010) der 
konkluderer, at 15,2% af de danske folkeskoleelever afslutter folkeskolen, uden at have 
opnået funktionel læsekompetence. Det betyder, at vores kampagnes budskab kan være 
svært at forstå for en del af målgruppen, hvis den udelukkende bliver formidlet med tekst. 
Derfor er det vigtigt, at vi præsenterer budskabet på forskellige medier med forskelligt 
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indhold. Det skal gøre budskabet let tilgængeligt for alle og tage højde for deres 
differentierede kommunikationsstyrker. 
 
4.4	  Kommunikationsform	  
Vores primære kommunikationsform vil som nævnt udgøres af ukonventionel 
kommunikation, hvor kommunikationsproduktet er en viral video. Vi ser det som 
relevant netop at anvende internettet som kampagnens platform, da dette er kampagnens 
omdrejningspunkt. Vores primære kommunikationsform er med til at understøtte vores 
kommunikationshjælpemål (3), da videoen let kan deles på det interpersonelle plan. Uses 
& Gratification-tilgangen støtter op om vores primære kommunikationsform, da 
internettet er en stor del af vores målgruppes normale mediebrug. Videoen kan dog ikke 
stå alene, da den som tidligere nævnt har til formål at fange målgruppens indledede 
opmærksomhed. Dermed tænker vi, at kampagnen skal benytte sig af flere 
kommunikationsformer, som både vil være med til at uddybe, samt skabe yderligere 
opmærksomhed omkring budskabet. En hjemmeside skal fungere som kampagnens 
primære informationskilde, hvor en uddybende redegørelse af problematikkerne kan 
findes. Dette vil blandt andet kunne omfatte indholdet, som vi har præsenteret i kapitel 2. 
Der skal være et hyperlink til denne side på kampagnens andre kommunikationsformer, 
så det altid er muligt at finde yderligere information. Dette vil gøre det muligt at fange 
målgruppens fortsatte opmærksomhed, så snart den indledende opmærksomhed er 
fanget. Den virale marketingsteori lægger ligeledes vægt på, at en viral video med fordel 
kan bindes op på en større helhed af kommunikationsprodukter. 
 
For at tage højde for differentierede kommunikationsstyrker i målgruppen, tænker vi, at 
en sammenfatning af hjemmesidens indhold kunne blive præsenteret i en sekundær 
informativ video på hjemmesiden. Denne vil med grafiske virkemidler anskueliggøre og 
forklare problematikkerne på en let og overskuelig måde. Dette vil hjælpe de 
kommunikationssvage til at forstå og sætte sig ind i dem. For at skabe yderligere 
eksponering for både målgruppen og den generelle befolkning, skal der udsendes 
pressemeddelelser til alle større medier samt medier, der mere specifikt henvender sig til 
vores målgruppe. Med disse vil vi forsøge at få pressen til at skrive om vores kampagne. 
36 
Samtidig vil det kunne være med til at motivere journalisterne til selv at tage emnet op 
med deres egne vinkler på emnet.  
 
4.5	  Refleksion	  over	  kampagnemål	  og	  kommunikationsformer	  
I projektrapportens afgrænsning nævner vi, at der ikke bliver opstillet nogen tidshorisont 
eller budget for kampagnen. Det skyldes, at vi i projektet ikke har til formål at udføre 
kampagnen, men derimod undersøge, hvordan man kan skabe interesse for kampagnens 
budskab. Derfor kan vores opstillede mål for kampagnen og valg af 
kommunikationsformer også virke som ambitiøse og muligvis urealistiske. Vi har dog 
valgt at inddrage ovennævnte kommunikationsformer, da vi mener, at de tilsammen kan 
være med til at opfylde kampagnens hovedmål. Dette begrunder vi med, at samtlige 
kommunikationsformer er på internettet, hvor vores målgruppe befinder sig.  
 
I forhold til vores ambitionsniveau må vi desuden tage et forbehold for vores 
gennemslagskraft med kampagnen. Vi har erfaret gennem vores interview med Husfeldt, 
at det kan være vanskeligt at skabe interesse om algoritmer og deres betydning. Det 
skyldes til dels befolkningens begrænsede viden og interesse for feltet, hvilket kan bunde 
i, at man i folkeskolen ikke beskæftiger sig med datalogi (Bilag 1, 00:48:09 - 00:53:33). 
Derfor mener vi, at det er vigtigt at benytte mange forskellige kommunikationsformer, 
hvor en viral video som primær kommunikationsform er vigtig i forhold til at skabe 
interesse omkring emnet hos målgruppen. Til trods for, at det kan være besværligt at nå 
målgruppen, udtrykker Husfeldt sig positivt over for vores motivation for at lave en 
kampagne: “(...) i skal regne med, at det går godt én af ti gange (...) Men det er skønt hvis I gør det 
(...)” (Bilag 1, 00:59:52). 
 
Opsummering	  af	  kampagnestrategien	  
I dette kapitel har vi ud fra diskussionen i kapitel 2 udarbejdet en situationsanalyse, der 
leder over i et hovedmål for kampagnen. Dette bliver støttet af vores fire 
kommunikationshjælpemål, der kan hjælpe med at opfylde hovedmålet, hvis de bliver 
gennemført. Målgruppen er udvalgt på baggrund af, hvem der befinder sig mest på 
internettet, samt dem der deler mest indhold på nettet. En viral video er blevet udvalgt 
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som primær kommunikationsform, med tilhørende sekundære former, der kan støtte 
denne. 
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5.	  Analyse	  af	  populære	  virale	  videoer	  
I dette afsnit vil vi analysere tre virale videoer, for at undersøge, hvilke elementer og 
virkemidler de bruger, samt hvordan de er sat op. Dette vil vi bruge i udviklingen af vores 
eget narrativ og storyboard. Vi tager udgangspunkt i følgende videoer: Test Your 
Awareness af Transport for London, Get Closer af Pro Infirmis, samt Vi skal nok køre dig, af 
Midttrafik. Udover at vi finder videoerne underholdende og interessante, har vi valgt 
disse videoer på baggrund af deres popularitet på sociale medier. 
 
5.1	  Test	  Your	  Awareness	  
 
(Transport For London, 2008) 
 
Videoen Test Your Awareness er en informationskampagne fra Transport for London. 
Kampagnes budskab er at vise, hvor let det er at overse cyklister, hvis man koncentrerer 
sig om andre ting, når man kører bil. Budskabet i videoen bliver vist igennem en metafor, 
som er opbygget af et enkelt og billigt setup. Videoen begynder med en voice-over, der 
siger: “This is an awareness test”,  hvorefter otte mennesker toner frem på skærmen, fire i 
hvidt og fire i sort tøj. Voice-overen spørger seeren: “How many passes does the team in white 
make?”. De to hold går herefter i gang med at kaste en basketball rundt til hinanden, og 
man sidder som seer og tæller, hvor mange gange bolden bliver spillet rundt på det hvide 
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hold. Efterfølgende spørger voice-overen: “Did you see the moonwalking bear?”. Videoen 
begynder forfra, og man indser nu, at en person i et bjørnekostume har moonwalket ind 
imellem spillerne. Til sidst kommer teksten: “It’s easy to miss something you’re not looking 
for” efterfulgt af: “Look out for cyclist ” hvilket er videoens budskab. Videoen benytter 
elementer som humor og et overraskelsesmoment til at formidle budskabet til seeren. 
Dette ses med bjørnen, der moonwalker, og at man som seer bliver overrasket over, at 
man overser bjørnen. Seeren opdager nu, at videoen er en metafor for budskabet, da man 
som bilist altid skal kigge efter cyklister, mens man også skal koncentrere sig om at styre 
bilen. 
 
5.2	  Get	  Closer	  
 
(Matt, J. V. & Limmat, 2011) 
 
Den næste video hedder Get Closer og er ligeledes en informationskampagne. Den er 
produceret for en schweizisk handicaporganisation, der hedder Pro Infirmis. Videoen 
begynder med at vise en person i bjørnekostume, der står på en befærdet plads i en storby. 
Personen står helt alene, mens folk går forbi. Herefter begynder et følelsesladet stykke 
musik, og man ser forskellige folk gå tættere på personen i kostumet, uden at de dog 
interagerer. Lige før musikken for alvor går i gang, krammer en person bjørnen. Musikken 
bruges her til at frembringe følelser hos seeren, og handlingen i videoen følger således 
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sangen. Først når musikken for alvor er gået i gang, begynder forskellige mennesker at 
kramme personen i kostumet. I slutningen af videoen ser man, at det er en handicappet 
person, der befinder sig i kostumet. Organisationens navn samt budskabet: “We make 
handicaps disappear” toner frem. Overraskelsesmomentet bruges her til at formidle 
videoens tunge budskab på en opløftende måde til seeren. 
 
5.3	  Vi	  skal	  nok	  køre	  dig	  
 
(Midttrafik, 2012) 
 
Den tredje video er en marketingsvideo fra Midttraffik, der forsøger at give offentlig  
bustransport et nyt image. Videoen er lavet som en humoristisk informationsvideo, hvor 
voice-overen beskriver bussen og dens egenskaber på en selvironisk måde. F.eks.: “Top 
lækre siddepladser” mens man ser en person kramme et bussæde. Seeren kan godt se, at det 
ikke adskiller sig fra et almindeligt bussæde. Sådan fortsætter det videoen igennem med 
flere forskellige eksempler for at gøre de almindelige ting cool gennem humor. Derudover 
bruges der filmiske værktøjer i videoen for at ophøje bussen til noget specielt. Dette ses 
blandt andet ved, at der kun er sol på bussen, og at den altid er ekstra oplyst. Videoen 
bærende elementer er både overdrivelse og humor, og vi vurderer, at det er disse 
elementer, der har gjort videoen populær. Selvom vi ikke er målgruppen, syntes vi stadig, 
at videoen er underholdende netop på grund af de humoristiske elementer. 
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5.4	  Sammenfatning	  af	  analysen	  
Fælles for videoerne er, at de fanger seerens indledende opmærksomhed, fordi 
underholdningsværdien er høj. Netop dette mener vi har været med til at motivere folk til 
at dele videoerne og dermed deres oplevelse til deres venner og bekendte på internettet. 
På trods af at seeren ikke nødvendigvis er den tiltænkte målgruppe, er videoernes 
underholdningsværdi og budskaber stærke nok til at blive delt. Dette viser, at et budskab 
godt kan spredes gennem virale videoer, selvom den ikke rammer den specifikke 
målgruppe. Vi mener, at elementerne humor, overraskelsesmomenter samt kreative 
metaforer bevirker, at videoerne rammer bredt. I forhold til at gøre en kreativ metafor 
lettere forståelig ser vi, at videoerne benytter sig af slogans i slutningen af videoerne. Disse 
slogans skaber sammenhæng mellem metaforen og videoens budskab. Vi ser derfor disse 
elementer som værende inspirerende at inddrage i vores narrativ, da vores budskab skal 
ramme en bred målgruppe. 
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6.	  Design	  af	  narrativ	  til	  den	  virale	  video	  
I dette kapitel vil vi indledningsvis præsentere vores designrationale, hvor vi vil 
argumentere for vores designvalg i forhold til vores udviklingsproces af et narrativ, som 
kan være fundamentet for en produktion af den virale video. Denne udviklingsproces vil 
vi herefter gennemgå. Dette vil blive gjort kronologisk, hvor vi først vil præsentere vores 
indledende udkast til narrativet, som efterfølgende er blevet videreudviklet over to 
iterationer. Ved hver iteration er narrativet blevet præsenteret for en gruppe personer, 
som repræsenterer målgruppen. Grupperne har givet kritik og feedback til det 
pågældende narrativ, og på baggrund af vores evalueringer af disse har vi foretaget 
ændringer. Afrundingsvis vil vi fremføre det endelige narrativ, som er resultatet af 
udviklingsprocessen. 
 
6.1	  Designrationale	  
I dette afsnit vil vi først kort gennemgå nogle alternative idéer til narrativer, som vi 
arbejdede med i den indledende fase af vores udviklingsproces. Efterfølgende vil vi med 
udgangspunkt i teorierne om kommunikation og viral marketing, samt analysen af 
populære virale videoer, argumentere for designmæssige valg i forhold til form og 
indhold, som vi har truffet i forbindelse med udarbejdelsen af videoens første narrativ. 
 
Alternative idéer til narrativer 
I forbindelse med vores analyse af populære virale videoer, blev vi i projektgruppen 
inspirerede til at afholde en kreativ dag, hvor vi foretog en intensiv brainstorming. Hér 
konkretiserede vi tre mulige idéer til narrativer. Ved en efterfølgende evaluering af hver af 
disse udvalgte vi én, som vi fandt mest interessant og vurderede at have det bedste 
potentiale i en videre udviklingsproces. De to fravalgte idéer inkluderer en informativ 
video, der med et kreativt grafisk udtryk formidlede kompleksiteten omkring 
personaliseret indhold, samt det dystopiske syn på udviklingen i retningen af fænomenet 
filterbobler. Mens denne idé spillede på alvor og fakta, var den anden idé centreret 
omkring et komisk udtryk og brugen af en metafor. Her var idéen, at personaliseret 
indhold skulle visualiseres ved at mennesker gik rundt i verden med store plastikbobler 
omkring sig for at overdrive begrebet om filterboblen. En scene kunne foregå i en typisk 
hverdagssituation i et supermarked, hvor det ville fremgå, at menneskene ikke kunne 
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begå sig i verden, når de var i deres egen boble. Vi endte med at vælge en tredje idé som vi 
beskriver senere i kapitlet, hvor elementer fra de to fravalgte indgik. 
 
Fremkaldelse af følelsesmæssig reaktion 
I teorien om viral marketing blev vi opmærksomme på, at det er vigtigt at engagere 
modtagerne følelsesmæssigt i forhold til kampagnes budskab, for at videoen bliver 
succesfuld i at blive delt. Her var seks specifikke følelser særligt effektive. I vores narrativ 
vil vi forsøge at inkorporere følelsen af frygt ved at præsentere en episode i en fiktiv 
persons liv i en alternativ dystopisk verden, som er en stærk overdrivelse af Parisers 
begreb om filterboblen. Vi vil derudover inddrage følelsen af overraskelse, når det til sidst 
i episoden forhåbentligt fremgår, at den dystopiske verden blot er en metafor for 
personaliseret indhold på internettet. 
 
Metaforen og humor som formidlingsredskab 
I analysen af de populære virale videoer så vi, at kreativ brug af metaforer kan være en 
effektiv måde at fange modtagerens indledende opmærksomhed. Derfor fandt vi idéen 
om at bruge en metafor til at eksemplificere personaliseret indhold interessant. På denne 
måde forestiller vi os, at videoen vil kunne appellere til de differentierede 
kommunikationsstyrker i målgruppen. Dette skyldes, at vi ikke går i detaljer med at 
beskrive personaliseret indhold, men nærmere forsøger at vække en interesse for emnet 
hos modtagerne. For at vække interessen så vi i analysen også brugen af humoristiske 
elementer som meget anvendelige. Dette vil vi også forsøge at inkorporere i narrativet, 
som et underholdende element, der står i en bizar kontrast til følelsen af frygt. Igennem 
brug af metaforen og humor vil vi som afsendere af videoen formidle den alvor, vi ser i 
tendensen i udbredelsen af personaliseret indhold.  
 
Det samlende slogan 
Da vi vil basere narrativet på en metafor, vil det være hensigtsmæssigt, at videoen bliver 
afrundet med et slogan, som kan skabe sammenhæng mellem metaforen og kampagnens 
budskab, og derved gøre narrativet lettere forståeligt og budskabet klarere. Dette var også 
et vigtigt element, der fremgik af analysen, hvor videoerne, der baserede sig på metaforer, 
anvendte slogans. 
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Relevans og balancen mellem nytte og underholdning 
I forhold til at fange målgruppens fortsatte opmærksomhed vil vi i narrativet forsøge at 
balancere mellem nytte, i form af oplysning, og underholdning. Vi vil fremhæve pointer 
ved personaliseret indhold, som gør, at målgruppen vil finde det relevant. For os i 
projektgruppen er det svært at vurdere, hvordan målgruppens præferencer er til forholdet 
mellem oplysning og underholdning i forhold til vores budskab, samt hvad de finder 
relevant ved personaliseret indhold. Derfor vil det første narrativ være baseret på vores 
egne antagelser om, hvordan vægtningen skal være, samt hvilke pointer ved 
personaliseret indhold, som målgruppen vil finde relevant. Vi vil i forbindelse med vores 
iterationer få feedback på, om dette fungerer eller ej. 
 
I det første narrativ, vil der tilføres en større vægt på underholdning. Netop narrativets 
underholdende vægt vil vi som tidligere nævnt understrege ved at inkorporere 
humoristiske elementer. Disse elementer er udvalgt på baggrund af vores egne erfaringer i 
forhold til, hvad folk generelt finder humoristisk og med stor sandsynlighed vil have 
kendskab til. Disse tæller kakaomælksproducenten Cocio, sjove kattebilleder og den 
amerikanske skuespiller Bruce Willis. Vi finder det sandsynligt, at folk let vil kunne 
relatere til disse, da de hver for sig er kendte produkter, personer og fænomener på 
internettet. Hovedpointerne ved personaliseret indhold, som vi vil forsøge at fremhæve, 
er, at det påvirker alle internetbrugere, at det ikke altid er synligt for brugerne, når det 
forekommer, og at konsekvensen af brugernes manglende viden i forhold til udviklingen 
kan føre til, at det resulterer i fænomenet filterbobler. Netop Parisers dystopiske begreb 
om filterboblen finder vi meget relevant at inddrage visuelt i narrativet. Det kan på en 
enkel måde konkretisere noget komplekst i form af algoritmer, til noget folk kan relatere 
til i form af en boble. 
 
6.2	  Iterationer	  i	  udviklingsprocessen	  
I det følgende vil vi gennemgå vores to iterationer for at vise, hvordan vi har udviklet 
narrativet med udgangspunkt i den indsamlede feedback. Vi vil først gennemgå vores 
indledende narrativ. For at lette forståelsen af narrativet kan der med fordel følges med i 
en visualisering af dette i storyboardet, som kan findes i bilag 3. 
 
 45 
6.3	  Det	  første	  narrativ	  
Narrativet er centreret omkring hovedpersonen Anders. Igennem historien vil hans færden 
på internettet blive overført til elementer i hans virkelige verden, som vil forfølge ham. I 
begyndelsen ser vi Anders stå i sit køkken og skænke juice op i et glas. Han sætter juicen 
tilbage i køleskabet, hvor vi ser, at det er fyldt med almindelige ting‚ der normalt findes i 
et køleskab. Han går ind i stuen og sætter sig ved computeren. I baggrunden kører TV2 
News uden lyd. På internettet “liker” han Cocio på Facebook, ser på et sjovt kattebillede 
og køber billetter til den nye Bruce Willis-film, imens han drikker sin juice op og printer 
billetterne. Han rejser sig og går derefter ud i køkkenet for at hente mere juice. Da han 
forlader stuen, ser seeren en plakat på væggen transformere sig fra originalen til en plakat 
for den nye Bruce Willis film. Den flimrer digitalt. I køkkenet åbner han køleskabslågen og 
måber, da han opdager, at køleskabet nu er fyldt med Cocioflasker - de flimrer også 
digitalt. Han bliver dog glad, tager en Cocio og går tilbage til stuen. På vej ind i stuen ser 
han noget på Tv’et, der fanger hans opmærksomhed, og han skruer derfor op for lyden. 
Det er nyhederne og værten taler til ham, om ham og de ting, han lige har set på 
internettet. Dette undrer han sig over. Han går efterfølgende hen til printeren og tager 
billetterne op. Her opdager han den transformerede plakat. Igen undrer han sig og stivner. 
Han kommer ud af ‘trancen’, da han modtager en SMS fra sin ven, der spørger: “Hvor 
bliver du af? Filmen starter om lidt!”. Han pakker derfor hurtigt billetterne i baglommen, 
tager sine ting og går ud af døren. På vej ned af trappeopgangen møder han den samme 
kat to gange, på hver sin etage (dette er katten, som han så på internettet). Den flimrer 
ligeledes digitalt. Ude på gaden tager han sin cykel og drager mod Palads-biograferne. I 
bybilledet går både katten, Cocioflasker og Bruce Willis igen. Både i form af reklamer og 
Bruce Willis ansigter i stedet for folks egne ansigter. Da Anders når frem til Palads, er 
pladsen foran bygningen fyldt op med de førnævnte elementer. Han hører en stemme 
bagfra, der spørger, om han vil have en Cocio. Han vender sig om og ser sin ven, der 
ligner Bruce Willis. Anders flygter i panik gennem byen og ender i en gangtunnel, hvor 
han sætter sig ned og bryder grædende sammen. Kameraet panorerer op på en oplyst 
plakat ved siden af ham, hvorpå sloganet “Kend din boble, for den kender DIG” står skrevet. 
En voice-over siger sloganet. Til slut hører vi en kat, der siger miav. 
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Første	  Iteration	  
Onsdag den 21. november præsenterede vi det første narrativ for en projektgruppe på 
vores studie på Roskilde Universitet. Denne gruppe arbejdede selv med et projekt 
omhandlende fænomenet filterbobler, og de havde derfor indsigt i fænomenets aspekter. 
De repræsenterede derfor en mere afgrænset del af målgruppen. Vi vurderede dog, at 
deres indsigt i fænomenet var relevant i forhold til den feedback, vi kunne få på vores 
narrativ. Dette skyldes, at de muligvis ville kunne præcisere og foreslå andre vinkler og 
problematikker ved personaliseret indhold, som vi enten havde overset eller 
undervurderet. Inden præsentationen havde testgruppen fået tilsendt manuskriptet og 
storyboardet til narrativet, som så blev gennemgået under selve præsentationen. 
Feedbacken fra denne iteration er ikke dokumenteret, men hovedpunkterne blev noteret 
kort efter præsentationen. 
 
Feedback	  fra	  testgruppen	  
Det første vi erfarede var, at historien var svær at følge uafhængigt af en nærmere 
uddybende forklaring. Dette blev løst, da vi gennemgik storyboardet, hvor hvert billede 
blev gennemgået kronologisk med uddybende og supplerende kommentarer. 
Testgruppen pointerede, at vi skulle tage med i vores overvejelser, at folk, der skal se 
videoen, muligvis ikke har kendskab til personaliseret indhold. Generelt var de dog glade 
for idéen, og de syntes, at det var en sjov historie. Enkelte var ikke så glade for, at der blev 
klippet ansigter af Bruce Willis ind på forskellige personer. Derimod mente de, at der 
skulle lægges mere vægt på den måde, eksempelvis Amazon.com anvender personaliseret 
indhold, når de anbefaler brugere produkter ud fra devisen: “Du kan lide det her, så prøv 
det her”. I sammenhæng hermed skulle “likes” på Facebook overføres til reklamer på 
f.eks. kaffekopper, T-shirts og lignende. Enkelte så også gerne, at man i narrativet blev 
oplyst om, at personaliseret indhold kan slås fra. 
 
Evaluering	  af	  feedbacken	  
Generelt vurderer vi testgruppens feedback til at være positiv. Vi er opmærksomme på, at 
vores målgruppe muligvis ikke har kendskab til personaliseret indhold og fænomenet 
filterbobler i forvejen, som testgruppen havde. Dette skal tages med i overvejelserne til 
narrativet i anden iteration. Vi vil derfor forsøge at fremhæve de handlinger, Anders 
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foretager på internettet noget mere. Vi vil afstå fra at vise, at man kan slå personaliseret 
indhold fra. Vi er opmærksomme på, at dette kan lade sig gøre visse steder, men generelt 
er personaliseret indhold på mange internetsider en integreret del af designet. Vi vurderer 
desuden, at det afviger fra kampagnes overordnede budskab. Vejledninger til, hvor det 
eventuelt kan slås fra, kan blive pointeret andre steder i vores kampagne, f.eks. på den 
tilhørende hjemmeside. 
 
6.4	  Det	  andet	  narrativ	  
På baggrund af feedbacken fra vores første iteration har vi valgt at foretage nogle få 
ændringer i narrativet, for at gøre budskabet mere klart. Dette vil forhåbentligt gøre det 
mere tilgængeligt for den del af målgruppen, der ikke på forhånd har kendskab til emnet. 
Da det er forholdsvis få ændringer og tilføjelser, vi har foretaget, vil de reviderede dele 
blive beskrevet herunder samt delt op i, hvilke billeder på storyboardet de forekommer. 
Det fulde storyboard for det andet narrativ kan findes i bilag 4. Vi har forsøgt at udtrykke 
de handlinger, Anders foretager på internettet mere konkret i narrativet. Derudover har vi 
besluttet at beholde elementet med Bruce Willis, selvom enkelte fra den første testgruppe 
udtrykte utilfredshed med det. Dette skyldes, at vi gerne vil have feedback på elementet 
fra en testgruppe, der ikke på forhånd har haft indsigt i emnet. Derudover vurderer vi, at 
det er med til at understrege elementet af overdrivelse i metaforen. 
 
Billede 8 opdeles i A, B, C og D. Hér sættes mere fokus på scenen, hvor Anders foretager 
“likes” og handler på computeren. Hver handling, Anders foretager med musen, bliver nu 
delt op i hvert sit separate billede i storyboardet: (A) Han liker Cocio på Facebook. (B) Han 
kigger på billeder af sjove katte på underholdningshjemmesiden reddit.com. (C) Han 
køber biografbilletter på kino.dk. (D) Han underskriver på en online 
underskriftindsamling, at han ønsker fred i Mellemøsten. 
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På billede 16 bliver det uddybet, hvad Tv-værten siger til Anders: “Velkommen til Anders’ 
nyheder, klokken er 18. Vi har netop modtaget et telegram fra Reuters, der beretter, at der nu er 
varig fred i hele Mellemøsten. Samtlige mellemøstlige ledere har i dag samlet sig og over et 
gruppekram indgået en permanent aftale om at samtlige våben skal destrueres og Jerusalem er nu 
åben for alle, der ønsker at besøge byen og bo i byen”.   
 
På billede 26 forsøger vi at opdatere de nye handlinger, som Anders foretog på internettet 
i Anders’ virkelighed. På bussen ser vi en reklame med teksten “Køb en rejse til 
Mellemøsten, og vind et års forbrug af Cocio”. Her kædes hans “likes” af Cocio sammen med 
hans ønske om fred i Mellemøsten. 
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Efter billede 26 tilføjer vi billede 26B. I dette står Anders i et lyskryds og er forvirret. En 
fremmed person råber “Hey Anders, du skal bare køre ligeud!”. Dette er indsat for at 
inddrage det behjælpelige ved personaliseret indhold i narrativets metafor. 
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På billede 38 har vi fjernet sloganet fra plakaten. Dette skyldes, at vi er blevet i tvivl om, 
hvorvidt effekten af sloganet fra det første narrativ var optimalt. Her vurderer vi, at et 
mere uddybende slogan vil gøre narrativets metafor lettere forståeligt. Vi har besluttet, at 
det nye slogan skal indledes med: “Det verdensbillede, du ser på internettet, bliver formet af 
personaliseret indhold. Det sker på Facebook, Google, YouTube, og siderne bliver flere og flere”. 
Efterfølgende skal ét af de tre følgende sætninger tilføjes: 
 
1 “Vil du fanges i din egen boble? Læs mere her” 
2 “Kend din boble for den kender dig! Læs mere her” 
3 “Føler du dig omringet? Læs mere her” 
 
Den efterfølgende sætning har til formål at afrunde sloganet, og vække mere 
nysgerrighed. Samtidigt vil det specifikt opfordre seeren til at besøge kampagnens 
hjemmeside. Da vi er usikre på, hvilken sætning der vil have den bedste effekt, vil vi ikke 
vælge den ene frem for den anden. Vi vil derimod i anden iteration udvælge ét i selve 
præsentationen, og efterfølgende også få feedback på de andre sætninger fra testgruppen. 
 
Anden	  iteration	  
Torsdag d. 29. november præsenterede vi vores andet narrativ for en ny testgruppe, der 
bestod af studerende i alderen 21-24 år. Gruppen havde ikke i forvejen kendskab til emnet. 
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Dette var vigtigt i forhold til vores første iteration, da vi hér kunne få konkret feedback på 
vores budskab og narrativ igennem en form for “simulering” af den situation, hvor en 
udenforstående bliver eksponeret for videoen for første gang. Dette står i modsætning til 
vores første iteration, hvor manuskriptet til narrativet samt storyboardet var sendt til 
testgruppen på forhånd. Under præsentationen gennemgik vi hvert billede i storyboardet. 
Dette gjorde vi for at uddybe og forklare narrativet, så vi derved sikrede, at testgruppen 
forstod, hvad der skete på storyboardet. Hvert gruppemedlem havde fået udleveret en 
kopi af storyboardet, således at de kunne følge med i præsentationen. Vi havde inden 
præsentationen bedt testgruppen om at fokusere på hvad de tolkede som narrativets 
budskab, samt på narrativets sammenhæng. Vi afsluttede præsentationen af storyboardet 
med en voice-over imitation af indledningen til det nye slogan, efterfulgt af sætningen: 
“Kend din boble for den kender dig! Læs mere her”. 
 
Feedback	  fra	  testgruppen	  
Før vi afslørede, hvad narrativet handlede om, spurgte vi testgruppen om, hvad de troede 
kampagnen handlede om, samt om hvad budskabet var. Dette udløste blandede 
udmeldinger fra testgruppen, da det ikke var alle, der mente, at budskabet skinnede klart 
igennem: “(...) det var lidt forvirrende” (Bilag 2, 00:13:38). De mente, at sloganet gjorde mere 
skade end gavn. Der var dog enkelte, der til en vis grad fangede budskabet “(...) at 
internettet også bliver din virkelighed” (Bilag 2, 00:13:18). De mente derfor, at narrativet 
handlede om, at man skal begrænse sig i forhold til, hvilke informationer man lægger ud 
online. Derudover forstod de til dels heller ikke sammenhængen mellem hovedpersonens 
ageren på internettet, og denne agerens påvirkning af hovedpersonens virkelighed. Det 
skyldes, at de ikke var sikre på, om f.eks. katten var digitaliseret i hovedpersonens 
virkelighed, eller om det var en rigtig kat (Bilag 2, 00:15:40). Anden kritik gik på, at 
overraskelseselementet aldrig opstod: “Der bliver nødt til at være et overraskelseselement til 
sidst, det er lidt kedeligt, at han bare begynder at græde” (Bilag 2, 00:15:52). Sloganet skulle 
ifølge enkelte medlemmer fra testgruppen være mere konkluderende i, hvad vi gerne vil 
og samtidigt være mere simpel. Dette skyldes, at de ikke mente, at sloganet stemte overens 
med resten af narrativet og derfor kan være svært at forstå (Bilag 2, 00:14:12). Derudover 
var der tvivl i testgruppen om, hvad boble-metaforen betød i sloganet. De mente ikke, det 
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stod klart nok frem i forhold til resten af narrativet, og mente at det skulle fremstå visuelt 
heri, da det er et malende udtryk (Bilag 2, 00:26:41). 
 
Idéer	  til	  forbedring	  
Efter den indledende diskussion afslørede vi, hvad narrativets reelle budskab var, og 
testgruppen kom herefter med idéer til forbedring. Gruppen mente, at nyheder i sig selv 
skulle have en mere central rolle i narrativet. Specielt sekvensen hvor nyhederne bliver 
personaliseret til hovedpersonen virkede godt “(...) det der virker allerbedst, er det med 
nyhederne” (Bilag 2, 00:21:09). De mente samtidigt, at det var det mest skræmmende aspekt 
ved personaliseret indhold (Bilag 2, 00:32:24). En anden kom med et forslag til, hvordan vi 
kunne bruge bobler visuelt, f.eks. ved at lade hovedpersonen være indkapslet i sin egen 
boble, og at han derfor ikke ser, hvad der sker rundt omkring ham (Bilag 2, 00:29:50). 
Derudover mente nogle, at motiveringen til at dele videoen ville være højere, hvis 
narrativet blev gjort mere alvorligt. De mente, at Cocio og katte var for fjollede (Bilag 2, 
00:19:31). 
 
Generelt var fokusgruppen dog positivt stemt over for vores storyboard og narrativ. De 
syntes, at det var sjovt, og at det gjorde dem nysgerrige efter mere information om emnet: 
“I gør én nysgerrig” (Bilag 2, 00:14:32). På spørgsmålet om gruppen kunne finde på at dele 
en video, hvor narrativet er inkorporeret, svarede en af deltagerne: “Jeg kunne godt finde på 
at dele den med mine venner (...) fordi jeg selv blev overrasket, når I siger det til mig nu og det vil 
jeg da gerne dele med dem, eller ej prøv lige at se det her. (...) Jeg deler ikke meget, men det her vil 
jeg dele“ (Bilag 2, 00:28:05 - 00:28:24). Lidt senere, udtrykker den samme person: “(...) Det 
der skræmmer mig er, at hvis der er noget jeg burde få at vide, men som jeg ikke fik af vide, fordi jeg 
er fanget i mit eget spind af, hvad jeg har trykket på for sjov eller noget jeg lige skulle se (...) hvis 
det her fænomen kommer (uhørligt), så føler jeg mig uoplyst på en måde (...) Det er det jeg synes, 
der er uhyggeligt, hvis det bliver skjult for en” (Bilag 2, 00:29:30 - 00:30:36). 
 
Evaluering	  af	  feedbacken	  
Ved denne iteration erfarede vi flere væsentlige ting, som vi vil forsøge at inkorporere i 
det tredje og sidste narrativ. Vi blev blandt andet opmærksomme på, at 
overraskelsesmoment udeblev, som vi ellers havde forestillet os ville komme til sidst i 
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narrativet. Dette hænger sammen med, at sloganet ikke forholder sig til narrativet generelt 
og derfor ikke afslørede narrativets bærende metafor. Derfor vil det være oplagt at 
inddrage boblen visuelt i narrativet, hvilket testgruppen rådede os til, samt at forsimple 
sloganet. Desuden skal vi lægge en stor indsats i, at narrativets forløb leder frem til et 
klimaks, hvor overraskelsesmomentet kan forekomme. Vi blev derudover opmærksomme 
på, at det var lidt forvirrende at forstå narrativet, samt at de personaliserede nyheder 
fungerede særligt godt. Vi vil derfor forsøge at mindske narrativets kompleksitet ved at 
gøre nyhederne lokale med en relation til Danmark, frem for at inddrage hele 
mellemøstkonflikten. Generelt erfarede vi dog, at vores narrativ fangede testgruppens 
indledende opmærksomhed, hvilket netop skal være den virale videos formål i 
oplysningskampagnen. 
 
6.5	  Tredje	  og	  endelige	  narrativ	  
Idéen bygger fortsat på hovedperson Anders og hans verden, der bliver påvirket af hans 
færden på internettet. For at få overraskelsesmomentet til at træde frem, hvor det går op 
for seeren, at Anders’ virkelighed er blevet ændret af internettet, har vi arbejdet med 
perspektivet, hvormed videoen er filmet. Derudover har vi fjernet aspektet, at Anders 
reagerer og forholder sig til de ændringer, der forekommer, da det for Anders er normalt, 
at virkeligheden er forandret. Metaforen bygger på, at den fysiske virkelighed er som den 
digitale, og det er kun seeren, der skal undre sig og blive overrasket over dette. I det 
følgende vil vi gennemgå det tredje og endelige narrativ. Det tilhørende storyboard kan 
findes i Bilag 5. 
 
I begyndelsen ser vi Anders stå i sit køkken og skænke juice op i et glas. Han sætter juicen 
tilbage i køleskabet, hvor vi ser, at det er fyldt med almindelige ting (som ikke er Cocio). 
Han går ind i stuen og sætter sig ved computeren. I baggrunden kører TV2 News uden 
lyd. Da Anders sætter sig ved computeren zoomer kameraet ind i hans hoved, og 
efterfølgende vil videoen være lavet med et 1. persons-perspektiv. På internettet “liker” 
han Cocio på Facebook, ser på et sjovt kattebillede og køber billetter til den nye Bruce 
Willis-film på Kino.dk. Derudover “liker” han en side på Facebook om, at Prins Henrik 
skal være enevældig konge af Danmark. Imens tømmer han glasset med juice og printer 
biografbilletterne. Han rejser sig og går derefter ud i køkkenet for at hente mere juice. I 
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køkkenet åbner han køleskabslågen, og man ser, at køleskabet nu er fyldt med 
Cocioflasker - de flimrer digitalt. Han tager en Cocio og går tilbage til stuen. På vej ind i 
stuen ser han noget på Tv’et, der fanger hans opmærksomhed. Han skruer derfor op for 
lyden. Det er nyhederne, og værten taler til ham, om ham og de ting han lige har set på 
nettet. Blandt andet siger nyhedsværten: “Prins Henrik har i dag højst overraskende 
gennemført et royalt kup og har efterfølgende udnævnt sig selv til enevældig konge af Danmark...”. 
Han går efterfølgende hen til printeren og tager billetterne op. Her opdager han den 
transformerede plakat. Han modtager en SMS, fra sin ven, der spørger: “Hvor bliver du af? 
Filmen starter om lidt!”. Han pakker derfor hurtigt billetterne i baglommen, tager sine ting 
og går ud af døren. På vej ned af trappeopgangen møder han den samme kat to gange, på 
hver sin etage (Dette er katten, som han så på internettet). Den flimrer ligeledes digitalt 
(Det at katten dukker op to gange er en reference til filmen The Matrix fra 1999, hvor 
plottet er, at filmens personers fysiske virkelighed er bygget digitalt op). Han kommer ned 
i stueetagen, åbner hoveddøren og tager sin cykel. Anders cykler igennem Københavns 
gader mod Palads. Ude på gaden er der en del katte, Cocio-reklamer og mennesker med 
Bruce Willis-ansigter. Da han holder for rødt i et lyskryds, kommer der en person hen til 
ham og siger, at Palads ligger ligefremme, mens han peger. Anders siger tak til den 
fremmede og cykler videre. Da han kommer frem til Palads, er der kun Bruce Willis-
plakater på bygningen, katte på trappen, og folk har Bruce Willis-ansigt på, når de går 
forbi ham. På vej op af trappen til Palads’ indgang får Anders tilbudt en gratis Cocio af 
Bruce Willis, der har en kat på skulderen. En voice-over-stemme siger: “Tænk hvis din 
fysiske virkelighed er som din digitale”. Kameraet går nu fra 1. persons til 3. persons 
perspektiv, og det zoomer ud til en halv-total af trappen til Palads. Denne går flere 
mennesker op af, og de er omringet af deres egen digitale boble, der er lavet af det indhold 
de har set på internettet. Anders’ boble er for eksempel opbygget af Cocio, Prins Henriks 
royale kup, Bruce Willis-billeder og blandet Facebook-information. Det ses nu, at Bruce 
Willis, der før tilbød Anders’ en Cocio, i virkeligheden er en almindelig person, der deler 
gratis vand ud. Voice-over-stemmen siger: “Kend din boble for den kender dig”. Kameraet går 
til en total, hvor man også ser pladsen foran Palads. På pladsen er der endnu flere 
mennesker, som ligeledes er omringet af deres egne digitale bobler. 
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6.6	  Opsamling	  på	  designprocessen	  
I vores arbejde med narrativet har vi forsøgt at inddrage væsentlige aspekter fra teorierne 
om kampagnestrategi og viral marketing. Derudover har vi inddraget elementer, som vi 
observerede i analysen af de tre populære virale videoer. I forhold til at fange 
målgruppens indledende og fortsatte opmærksomhed, har vi taget udgangspunkt i vores 
antagelse af, hvordan vægtningen mellem oplysning og underholdning skal udformes i 
narrativet. Derudover har vi samtidigt taget udgangspunkt i, hvad vi tror målgruppen vil 
finde relevant ved personaliseret indhold. Dette lykkedes til en vis grad, da vi har 
vurderet, at testgrupperne samlet set fik lyst til at finde mere information om vores 
kampagnes budskab. I narrativet har vi forsøgt at tage højde for målgruppens 
differentierede kommunikationsstyrker, når den indledende opmærksomhed skal fanges. 
Derfor spiller narrativet på en simpel metafor, der afrundingsvist kan skabe et 
overraskelsesmoment. 
 
Vores iterationer har baseret sig på to testgrupper. Vi er bevidste om, at de ikke afspejler 
målgruppen som helhed. Samtlige af de medvirkende er på nuværende tidspunkt 
universitetsstuderende og derfor formentlig må betegnes som kommunikationsstærke. 
Ligeledes er de alle bosat i samme del af landet, og de spænder ikke særlig bredt indenfor 
målgruppens aldersgruppe.  
 
Forventningen til den første gruppe var, at de kunne give os relevante og nye perspektiver 
på det første narrativ, da gruppen allerede var bekendte med problematikkerne omkring 
personaliseret indhold. Den anden gruppe repræsenterede en bredere del af vores 
målgruppe, da den ikke var bekendt med disse. Her erfarede vi blandt andet, at 
overraskelsesmomentet i narrativets anden iteration ikke trådte frem. Ligeledes gav de os 
opklaring på, om narrativet som et fundament til en video vil have den effekt vi ønsker: at 
målgruppen deler den, og dermed spreder kampagnens budskab. Der var spredt enighed 
om dette hypotetiske spørgsmål, men enkelte gav positivt udtryk for, at de ville gøre det. 
De to iterationer har hjulpet os med at se narrativet fra nye vinkler og har medført, at vi 
har foretaget en del ændringer fra det første frem til det endelige narrativ. Det tredje og 
endelige narrativ er derfor det tætteste, vi i projektgruppen kommer på et bud på, hvilket 
indhold der skal være i en produktion af en viral video, hvis vores oplysningskampagne 
skal udføres. 
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7.	  Diskussion	  af	  kampagnen	  
I dette afsnit vil vi diskutere og reflektere over dele af kampagnen. Først vil vi vurdere 
valget af narrativets virkemidler, og herefter vil vi diskutere kampagnens mulige effekter: 
Om den vil kunne vise sig effektiv i praksis, om den vil kunne føre til adfærdsændringer, 
og om vi med fordel kunne have valgt en anden målgruppe.  
 
7.1	  Et	  skrækscenarie	  som	  vej	  til	  målgruppen	  
I dette afsnit vil vi diskutere, om der i vores narrativ er for meget fokus på de negative 
sider af personaliseret indhold end på de positive. Positive sider skal her betragtes som 
det, der gør det lettere at navigere på internettet. I vores forsøg på at fange målgruppens 
indledende opmærksomhed har vi spillet på noget, der ligner et skræmmescenarie. Vi har 
vurderet, at overdrivelse og brugen en metafor kan være effektive elementer til at fange 
målgruppens opmærksomhed. Men det kan diskuteres, om det er gjort på den rette måde. 
Dette vil kunne resultere i, at målgruppen finder kampagnen useriøs og derfor mister 
interessen til at vide mere om emnet, hvis de ser den virale video som ligegyldig 
underholdning. Derudover spiller kampagnen på et scenarie, der ikke er en realitet i dag, 
men kun måske bliver det i fremtiden. Det kan muligvis være svært for dele af 
målgruppen at forholde sig til et fremtidsscenarie, og det kunne tænkes, at det vil være en 
fordel at inddrage de positive sider ved personaliseret indhold. Hvis de bliver bevidste om 
disse, vil det være med til, at målgruppen vil kunne danne en større forståelse for, 
hvordan personaliseret indhold påvirker informationsvisning på internettet. Forhåbentligt 
vil vores oplysningskampagne ikke blive til en skræmmekampagne, der vil blive opfattet 
som useriøs af målgruppen. Seriøsiteten skulle gerne være fremtrædende, når man 
kommer ind på kampagnens hjemmeside, hvor uddybende information kan findes.  
 
7.2	  Kampagnens	  effektivitet	  
Vi kan i projektgruppen ikke på forhånd vurdere, hvor mange der vil dele den virale 
video, og derved hvor mange der vil blive eksponeret for kampagnen. Kontrollen over 
videoen er ude af vores hænder efter den er lanceret, og udbredelsen af kampagnens 
budskab afhænger i høj grad af, hvor meget videoen vil blive delt. Efterfølgende vil det 
være meget afgørende, hvor mange der herefter får lyst til at klikke sig ind på 
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kampagnens hjemmeside, hvor den uddybende information vil kunne findes. Det er 
nemlig ikke nok at folk eksponeres for en kampagne, ligesom konsekvenserne af en 
indledende opmærksomhed kan være meget usikre (Sepstrup, 2007, s. 134). Under vores 
anden iteration gav flere testpersoner udtryk for, at de var blevet nysgerrige og fik lyst til 
at få mere information om emnet. Mens nogle af testpersonerne normalt ikke deler 
indhold på sociale medier, var der én der fik lyst til at dele det med vennerne: “Jeg kunne 
godt finde på at dele den med mine venner (...) fordi jeg selv blev overrasket, når i siger det til mig 
nu, og det vil jeg da gerne dele med dem, eller ej prøv lige at se det her. (...) Jeg deler ikke meget, 
men det her vil jeg dele“ (Bilag 2, 00:28:05 - 00:28:24). På trods af at det er baseret på 
hypotetiske spørgsmål, så har vi fået reaktioner, som siger, at videoen vil blive delt og at 
folk efterfølgende vil ønske mere information om emnet. Men der er langt fra teori til 
praksis, så et endeligt svar vil man først kunne få, efter kampagnen er blevet gennemført. 
 
7.3	  Adfærdsændringer	  
Om en vellykket kampagne fører til adfærdsændringer, er ikke sikkert. Selvom 
målgruppen vælger at besøge kampagnens hjemmeside og får forståelse for vores 
budskab, er det langt fra sikkert, at de vil begynde at stille sig mere kritisk overfor det 
overflødighedshorn af information, som internettet udgør. Sepstrup (2007, s. 164) giver et 
eksempel på en trafikkampagne fra 1994, der søgte at få folk til at nedsætte farten i 
byområder. Efterfølgende undersøgelser med næsten 600 bilister på relevante 
vejstrækninger viste, at samtlige adspurgte havde været eksponeret for kampagnen. 95% 
havde været indledende opmærksomme på den, og de kunne enten selv eller med lidt 
hjælp huske kampagnens slogan. Ligeledes fik mange en forståelse af afsenderens 
budskab. Dog viste målinger både under og efter kampagnen, at dens virkninger var så 
minimale, at man ikke kunne tale om reelle adfærdsændringer og dermed ingen 
hastighedsændringer til følge. De manglende ændringer kan skyldes flere ting. Måske 
finder bilisterne, at deres hverdag bliver lettere, når de kommer hurtigere frem og måske 
tænker de, at trafikulykker ikke sker for dem. Så selvom de forstår budskabet, kan det 
være, at de underkender det i forhold til deres egne valg og deres egen situation.  
 
Af dette kan vi udlede, at selvom vores kampagnes målgruppe bliver eksponeret for 
budskabet, så er der ingen garanti for, at kampagnemålet vil blive opfyldt. Ligeledes er det 
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ikke garanteret, at målgruppen vil opfatte vores budskab som relevant. Vi blev i vores 
udviklingsproces opmærksomme på, at aspektet omkring personaliseret nyhedsvisning 
viste sig relevant for testgruppen. De udgør dog kun en lille del af målgruppen, og det er 
ikke sikkert, at resten af denne vil finde dette aspekt relevant. Hvis kampagnen ikke 
formår at vinkle problematikkerne, så de relaterer sig til målgruppen i forhold til deres 
situation, kan det tænkes, at de ikke vil overveje kampagnen yderligere, og derved ændre 
deres adfærd på internettet.  
 
7.4	  En	  anden	  målgruppe	  
Det sidste punkt vi vil diskutere er, om vi med fordel kunne have fokuseret på en anden 
målgruppe. De eventuelle konsekvenser af personaliseret indhold vil måske drukne for 
målgruppen i takt med, at personaliseret indhold gør det stadigt nemmere at navigere 
rundt på internettet for den enkelte bruger. Denne vil muligvis se det som irrelevant, at 
nyhederne er personaliserede, hvis brugeren ikke finder de mulige fremtidige 
konsekvenser relevante. Derfor kunne vi med fordel fokusere på en anden målgruppe. 
Thore Husfeldt anbefaler hertil medievidenskabs- og journaliststuderende (Bilag 1, 
00:51:23). Denne målgruppe vil senere hen kunne formidle emnet på en anderledes måde, 
hvis man får dem til at interessere sig for det. Han udtrykker, at de generelt er meget 
opmærksomme på strukturelle påvirkninger af medieudviklingen. Her menes 
påvirkninger som f.eks. den teknologiske udvikling, der har medført, at folk i højere grad 
læser nyheder på nettet og ikke i trykte aviser. Dog mener Husfeldt, at de studerende 
sjældent tager højde for algoritmisk påvirkning af informationsvisning på internettet, 
herunder personaliseret indhold. Hvis man kunne inspirere denne målgruppe til at 
forholde sig mere kritisk til personaliseret indhold, ligesom de forholder sig kritisk til 
mange andre forhold vedrørende medieudviklingen, så ville der forhåbentligt 
fremkomme flere artikler, der behandler emnet. Det vil i vores optik føre til en mere oplyst 
befolkning og en større gennemsigtighed omkring personaliseret indhold. 
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8.	  Konklusion	  
Personaliseret indhold forekommer i dag mange steder på internettet og former 
informationsvisning for den enkelte internetbruger ud fra dennes dataspor. Dette er en 
stigende tendens, som breder sig til flere internet-tjenester. Teknologierne, der muliggør 
denne personalisering, har skabt debat om udviklingens konsekvenser for demokratiet. 
Blandt andre mener internetaktivisten Eli Pariser, at udviklingen kan medføre, at 
internetbrugere ender i en såkaldt filterboble af selvbekræftende information, som skader 
den fælles virkelighedsforståelse og dermed demokratiet. Ifølge omfattende undersøgelser 
tyder det dog ikke på, at filterbobler skulle være en realitet i dag. Dog kan vi ikke 
udelukke, at filterbobler kan blive en realitet i fremtiden, hvis udviklingen breder sig til 
hele internettet. Udbredelsen af personaliseret indhold inkluderer nu nyhedsmedier, hvor 
enkelte nyheder nogle steder bliver personaliseret til den enkelte person. Selvom 
filterbobler ikke skulle blive en realitet i fremtiden, så finder vi det nødvendigt, at 
internettets brugere er bevidste om, at deres informationsvisning kan være personaliseret.  
Til at opnå dette har vi udviklet en kampagnestrategi, der kan danne grundlag for en 
oplysningskampagne. Strategien tager udgangspunkt i teori om generel kommunikation 
og målrettet kommunikation. Kampagnestrategien består af fire elementer, der er udviklet 
i samspil med hinanden. Disse elementer består af en situationsanalyse, kampagne- og 
kommunikationshjælpemål, målgruppe og kommunikationsform. I situationsanalysen 
blev det præciseret, at den ønskede situation er, at målgruppen er oplyst om betydningen 
af personaliseret indhold. Ud fra dette har vi opstillet et kampagne- og flere 
kommunikationshjælpemål, der indebærer, at målgruppen skal se kritisk på den 
informationsvisning, de får på internettet, samt være oplyste om muligheden for, at 
informationen kan være personaliseret.  
Vi ønsker derved at opnå en adfærdsændring hos en målgruppe, som er udvalgt på 
baggrund af, hvem der udsættes for personaliseret indhold. Dette er alle internetbrugere, 
men vi har indsnævret målgruppen til de 16-35-årige, der oftest deler indhold på f.eks. 
blogs og sociale medier. Målgruppen er indsnævret på baggrund af, at vi har valgt viral 
markedsføring som kampagnens primære kommunikationsform, da denne type 
kommunikation netop skal deles på f.eks. sociale medier og blogs.  
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Som kommunikationsprodukt, har vi valgt en viral video, hvortil vi har udarbejdet et 
narrativ. Narrativet er udviklet på baggrund af teori om viral marketing og udvalgte 
elementer fra en analyse af tre populære virale videoer. Disse elementer inkluderer 
humor, overraskelsesmomenter samt kreative metaforer, som vi mener har medført 
videoernes popularitet. Med disse elementer in mente blev vores narrativ udviklet og 
derefter understøttet af et storyboard. Narrativet og storyboardet blev udviklet igennem 
en iterativ proces, hvor repræsentanter fra målgruppen gav feedback til dets indhold. 
Processen medførte, at adskillige ændringer blev foretaget frem til et endelige narrativ. I 
sammenhæng med kampagnestrategien finder vi det endelige narrativ til den virale video 
optimalt i forhold til at kunne skabe interesse og kendskab til personaliseret indhold. 
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